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Model strateškega tržnega komuniciranja športnih klubov v Sloveniji 
Šport je v procesu globalizacije in tehnološkega napredka presegel meje svojega osnovnega 
namena. Postal je močno trženjsko usmerjen, poleg komercialnega potenciala pa je za ljudi 
privlačen tudi zato, ker v njih vzbuja močna čustva. Pogosto je opisan kot del zabavne 
industrije, vendar je šport v nasprotju s predstavo ali koncertom spontan. Ravno ta lastnost 
povzroča športnim organizacijam največji izziv pri trženju športnega dogodka, saj je rezultat 
nepredvidljiv. V magistrskem delu sem na podlagi Bühlerjevega teoretičnega modela 
športnega marketinga želela ugotoviti, ali je ta primerljiv z dognanji iz prakse slovenskih 
športnih klubov – RK Celje Pivovarna Laško, KK Petrol Olimpija in ACH Volley Ljubljana. 
Do večjih razlik ne prihaja, zato je Bühlerjev model uporaben za slovenske razmere. Hkrati 
sem želela s pomočjo strokovne literature in praktičnimi dognanji dopolniti omenjeni model 
športnega marketinga, po katerem bodo lahko svojo marketinško strategijo prilagodili ali pa 
na novo postavili tudi manjši športni klubi. Vseeno je delovanje v slovenskih športnih klubih 
zaradi majhnosti trga precej omejeno in kljub doslednemu sledenju teoriji športnega 
marketinga se šport v Sloveniji verjetno nikoli ne bo tržil v takšni meri kot v tujih državah. 
Ključne besede: športni marketing, marketing samega športa, marketing preko športa, 
slovenski športni klubi, model športnega marketinga.  
 
Model of strategic marketing communication of sports clubs in Slovenia 
In the process of globalization and technological progress, sports has exceeded the limits of its 
basic purpose. It has become strongly market-oriented and in addition to its commercial 
potential, it is also attractive to people because it arouses strong emotions in them. It is often 
described as part of the entertainment industry, but unlike a show or a concert, the sport is 
spontaneous. This feature causes sports organizations the greatest challenge in marketing a 
sport event, as the result is unpredictable. In my master's thesis based on Bühler's theoretical 
model of sports marketing, I wanted to find out matching with findings from the practice of 
Slovenian sports clubs – HC Celje Pivovarna Laško, BC Petrol Olimpija and ACH Volley 
Ljubljana. I came to a conclusion there are no major differences, so Bühler's model is useful 
for Slovenian conditions. At the same time I wanted to supplement the mentioned model of 
sports marketing, according to which smaller sports clubs will be able to adapt their marketing 
strategy. However, due to the small size of the market, activities in Slovenian sports clubs are 
rather limited, and despite consistently following the theory of sports marketing, sports in 
Slovenia will probably never be marketed to the same extent as in foreign countries. 
Key words: sports marketing, marketing of sport, marketing through sport, Slovenian sports 
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Šport postaja vse bolj pomemben sestavni del našega življenja in vsakdana. V procesu 
globalizacije, tehnološkega napredka in informacijske povezanosti je doživel razcvet in 
presegel meje svojega osnovnega namena. Kot pomemben dejavnik družbenega življenja, s 
podporo velike množice ljudi, je postal močno trženjsko usmerjen (Makovec Brenčič in 
Doler, 2008, str. 12). Za ljudi šport sicer še vedno predstavlja najboljši način za 
zadovoljevanje različnih fizičnih potreb po zabavi, hkrati pa mednarodnim korporacijam 
pomeni privlačen način za doseg širokega občinstva. Poleg komercialnega potenciala je šport 
privlačen tudi zato, ker predstavlja neločljiv del življenja ljudi, obenem pa med njimi vedno 
znova vzbuja močna čustva (Radicchi, 2014, str. 53).  
Zaradi naštetih dejavnikov je šport pogosto opisan kot del zabavne industrije. Čeprav med 
njunima področjema najdemo vzporednice, so med njima ali drugimi industrijami prav tako 
velike razlike. Avtorji Bühler, Nufer in Rennhak (2006, str. 6) dodajo besede Shanka (2005), 
ki je pojasnil, da je ''pomembna razlika med športom in zabavo ta, da je šport spontan''. 
Predstava ima scenarij, koncert ima program, toda akcije, ki nas najbolj zabavajo v športu, so 
tiste nenačrtovane in nepričakovane na igrišču. Ravno zaradi te spontane narave se športni 
producenti soočajo s številnimi izzivi, ki so precej drugačni od tistih, ki delujejo v zabavni 
industriji. 
Poleg spontanosti so tukaj še preostale razlike, in sicer športne organizacije velikokrat 
delujejo v konkurenci kartelov. Medtem ko podjetja v tradicionalni industriji iščejo način, da 
ustvarijo monopol za določitev trga, skušajo športne organizacije ohraniti določeno stopnjo 
enakosti med njimi. V nasprotnem primeru bi bil šport kot produkt v nevarnosti izgubljanja 
privlačnosti in vrednosti. Športna industrija in športne organizacije imajo včasih relativno 
'nezdrav' odnos do načela donosnosti. Splošen cilj vsakega podjetja v običajnem poslovanju 
je, da ustvari čim večji dobiček.  
Nogometni klubi so bili prvotno ustvarjeni z namenom, da se obnašajo kot športni klubi in 
zato nikoli niso delovali kot čisti maksimizatorji dobička. Shilbury, Quick in Westerbeek 
(1998, str. 21) so dejali, da sta ''uspešno delovanje in zmagovanje tekem pomembna 
izkupička, ki sta tudi primarno merilo privlačnosti športne organizacije''. Finančni dobiček v 






nepredvidljivo zadovoljstvo gledalcev oziroma navijačev. Pomembna značilnost športa je tudi 
ta, da športne organizacije tekmujejo med seboj na igrišču in zunaj njega, vendar potrebujejo 
drug drugega (tj. nasprotnika), da izpeljejo športno tekmovanje. Državna in mednarodna 
tekmovanja so organizirana v državnih in mednarodnih ligah, vodilni organ lige pa določi 
pravila igre in tekmovanj, da lahko zagotovi določen nivo tekmovalnega ravnotežja. Če je 
nivo tekmovanja visok in so ekipe med seboj izenačene, pomeni, da je spremljanje takšnega 
dogodka zanimivo tako za javnost kot za medije. Javno dojemanje določenega športa je 
izrednega pomena in se ne more primerjati z drugimi poslovnimi sektorji, je prav tako 
pomembna lastnost športa. Shilbury, Quick in Westerbeek (1998, str. 6) poudarjajo, da 
''potrošniki zelo malo poslov na svetu dojemajo s takšno preprostostjo in osebno 
identifikacijo''. Bistvena pa ni le osebna vpletenost, ampak tudi medijska pokritost.  
Šport predstavlja ljudem zabavo, odklop iz resničnega življenja in vznemirljivost zaradi 
nepredvidljivih dogodkov oziroma rezultatov. Da organizatorji večjih športnih organizacij 
svoje dogodke, aktivnosti ali storitve približajo javnosti, jih morajo znati tržiti na več načinov. 
Športni klubi v Sloveniji danes pripisujejo večji pomen marketinškemu oddelku, kot so mu ga 
v preteklosti. Večji športni klubi pri nas imajo na tem področju za to usposobljene kadre, 
medtem ko številnim srednje velikim in manjšim klubom v Sloveniji primanjkuje znanja, časa 
in oseb za tovrstno delo. V nalogi z naslovom Model strateškega tržnega komuniciranja 
športnih klubov v Sloveniji želim takšnega zasnovati na podlagi teorije in praktičnih dognanj.  
Naloga se prične z okvirno umestitvijo povezovanja športa in ekonomije v svetu. Po 
globalizaciji športnega marketinga so v naslednjem poglavju obravnavane športne 
organizacije in njihova delitev, kjer spoznamo, da športni klubi v Sloveniji delujejo kot 
športna društva. Slednjim v nadaljevanju pripada natančnejša opredelitev, prav tako so za 
nalogo pomembni njihovi finančni viri. Pri tem so ključna letna poročila obravnavanih 
športnih klubov, saj analiziram podatke računovodskega poslovanja klubov v letu 2018. 
Glavni del teoretičnega dela naloge je namenjen športnemu marketingu, in sicer od definicij 
do dveh vidikov športnega marketinga – marketing samega športa in marketing preko športa. 
Predstavljena sta s shemo po Bühlerju in drugih, natančno pa so pojasnjene njune značilnosti 
kot tudi oblike tržnega komuniciranja. V petem poglavju teorije je opisana raziskava 
strateškega tržnega komuniciranja malih športnih klubov v Nemčiji in na Severnem Irskem, 
saj so ti po proračunu primerljivi z večjimi klubi v Sloveniji. Sledi analiza omenjene 






V empiričnem delu so analizirani slovenski športni klubi, ki so obravnavani kot majhno 
podjetje in ki delujejo kot športno društvo. To pomeni, da imajo letni proračun za člansko 
ekipo okoli milijon evrov, marketinški oddelek pa sestavljata ena ali največ dve osebi (Beech 
in Chadwick, 2007, str. 449). Po pregledu strokovne literature sem na podlagi teoretičnih 
dognanj sestavila vprašalnik z neposrednimi vprašanji za osebe, zaposlene na področju 
marketinga in odnosov z javnostmi v slovenskih športnih klubih. Preučevani klubi imajo le 
moško ekipo. Gre za ekipni šport in poleg domačih tekmovanj, kjer so večkratni državni 
prvaki, zastopajo slovenske barve v prestižnih evropskih tekmovanjih. Obravnavani klubi so 
Rokometni klub Celje Pivovarna Laško, Košarkarski klub Petrol Olimpija Ljubljana (danes 
Cedevita Olimpija, toda podatki v nalogi se nanašajo na leto 2018) in Odbojkarski klub ACH 
Volley Ljubljana. V analizo nisem vključila najboljšega slovenskega nogometnega kluba 
Maribor, saj višina njihovega proračuna v primerjavi z obravnavanimi klubi preveč odstopa. 
Praktične ugotovitve so ponazorjene z dopolnjeno shemo iz teoretičnega dela, ki lahko služi 
kot osnova marketinški strategiji kateremu koli športnemu klubu. V sklepu naloge pa so 
predstavljene razlike med Bühlerjevim modelom in prakso v slovenskih klubih. 
Na podlagi teorije športnega marketinga sta v magistrski nalogi analizirana dva že omenjena 
vidika športnega marketinga – marketing samega športa in marketing preko športa. Glavni cilj 
naloge je preveriti ta dva vidika v treh profesionalnih športnih klubih v Sloveniji, ki imajo 
med seboj primerljive proračune in ki nastopajo v evropskih tekmovanjih. Raziskovalno 
vprašanje magistrske naloge je zato, ali je Bühlerjev teoretični model strateškega tržnega 
komuniciranja v športu primerljiv s praktičnimi dognanji v slovenskih profesionalnih klubih. 
Hkrati želim s predstavljenim modelom iz teorije in prakse nastaviti okviren kriterij oziroma 
prikazati univerzalen model, po katerem bodo lahko tudi manjši športni klubi prilagodili ali 







2 Globalizacija športnega marketinga 
 
Odnos med športom in ekonomijo sega vse tja do prvih antičnih olimpijskih iger, ko so 
športniki v zameno za rezultat prejeli dobrine ali začimbe. V 19. stoletju so športni ekonomiji 
tlakovale pot športne stave oziroma razvoj prvih profesionalnih športov (Andreff, 2008, str. 
13). Leta 1858 so prireditelji za ogled športnega dogodka prvič uvedli vstopnino. Ta je 
znašala 10 centov in dodaten strošek za konje ter kočije. Odločitev za vstopnino ni bila zaradi 
namena pridobitnosti, temveč da si organizatorji pokrijejo stroške (Leventhal, 2015). 
Atraktivnost športnih dogodkov je spodbudila zanimanje za medije, ki so v 20. stoletju pričeli 
s prenašanjem tekem na radiu. Leta 1923 je golfist Gene Sarazen s proizvajalcem športne 
opreme Wilson sklenil prvo oglaševalsko pogodbo v zgodovini športnega oglaševanja. Dve 
leti kasneje je Goodyear skupaj s podjetjem Rubber ustvaril prvo mehko zračno ladjo 
(imenovano Goodyear Blimp), ki se je uporabljala za oglaševanje, snemanje in lete nad 
športnimi dogodki. Na poletnih olimpijskih igrah 1928 je Coca-Cola postala partner 
olimpijade in je sponzorirala še danes največje tekmovanje na svetu. Adi Dassler, lastnik 
nemškega podjetja Adidas, je budno spremljal ameriškega sprinterja Jesseja Owensa in si 
zaželel, da na olimpijskih igrah v Berlinu 1936 nastopa v Adidasovih športnih copatih, čeprav 
je bil Owens tarča rasne propagande. Owens je od Dasslerja prejel brezplačne čevlje, kar je 
označeno za enega izmed prvih znanih primerov športnika, ki je prejel brezplačno blago kot 
oglaševalno sredstvo. Danes je sponzorstvo v zameno za športnikov ''obraz'' podjetja oziroma 
indorsiranje
1
 priljubljena praksa podjetij (Carruthers, 2014). 
V pomemben del zgodovine športnega marketinga spada tudi ameriška golfistka, košarkarica 
in atletinja Babe Didrikson Zharias, ki je leta 1949 kot prva ženska podpisala veliko 
oglaševalsko pogodbo s športnim opremljevalcem Wilson. National Broadcasting Company 
(NBC) je 27. septembra 1951 predvajal univerzitetno nogometno tekmo od vzhodne do 
zahodne obale ZDA kot prvi športni dogodek v živo. 
Z razširjanjem športa po medijskih kanalih so se odprli številni športni segmenti. Leta 1954 je 
na prodajne police prišla revija Sports Ilustrated, Univerza Ohio pa je kot prva uvidela 
                                                          
1
 Podjetja želijo doseči konkurenčno prednost z uporabo indorserjev v svojem tržnem komuniciranju. To 
pomeni, da podjetja vlagajo visoke zneske, da bi svoje znamke povezali z indorserji oziroma obrazi športnikov, 
ki so v očeh potrošnikov privlačni, cenjeni, na splošno všečni širši javnosti. Ti obrazi tako postanejo t. i. 






potrebo po specifičnem marketinškem znanju in leta 1966 predstavila univerzitetni program 
za športni marketing. Phil Knight in Bill Bowerman sta leta 1964 ustanovila podjetje Blue 
Ribbon Sports z začetnim vložkom 1000 dolarjev za nakup 300 parov športne obutve prek 
oceana. To podjetje se je 1972 preimenovalo v Nike in ko so 12 let kasneje z enormno 
oglaševalsko pogodbo pridobili košarkarsko ikono Michaela Jordana, so svoji blagovni 
znamki zagotovili vodilno mesto med športnimi oblačili do danes.  
Po drugi svetovni vojni je sledila prava globalizacija športnega marketinga (Andreff, 2008, 
str. 13). Če je bilo leta 1977 prirejenih 315 svetovnih športnih dogodkov, se je število teh leta 
2005 potrojilo. Televizijske prenose največjih mednarodnih dogodkov lahko spremljamo v 
povprečno skoraj 200 državah (prav tam, str. 16), kar priča o razcvetu športne industrije v 
zadnjih 40 letih.  
Televizijski prenos športnih dogodkov so v procesu globalizacije izkoristila številna podjetja, 
ki niso neposredno vključena v šport. Rezultat tega je globalizacija športnega sponzorstva, kar 
bom v nadaljevanju naloge natančneje opredelila in umestila. Če so podjetja s televizijskim 
prenosom našla svoj prostor v športu, jim je ta začel povzročati tudi preglavice. Velika težava 
športnega sponzorstva je nastala zaradi trženja iz zasede
2
 (ambush marketing). Med oblikami 
trženja v športu glede na ekonomsko-finančni pomen se je poleg sponzorstva uveljavila še 
prodaja TV-pravic
3
. Prodaja TV-pravic kot vir prihodkov za športno organizacijo je značilna 
tako na mednarodni kot tudi na državni ravni, v obeh primerih pa se navezuje na tiste športe, 
ki so zanimivi za TV-gledalce (Jagodic, Jurak in Bednarik, 2007, str. 190–191). V svetovnem 
nogometu se s prodajo TV-pravic ustvarja dobiček v kar 80 %, medtem ko je v Sloveniji 
prihodek iz tega naslova zanemarljiv. O tem priča tudi podatek letnega poročila Nogometne 
zveze Slovenije (NZS). Leta 2017 so imeli od prodaje TV- in medijskih pravic le 3 % celotnih 
                                                          
2
 Pod izrazom trženje iz zasede uvrščamo trženjske aktivnosti podjetja, s katerimi želijo sebe prikazati kot 
sponzorja dogodka, športnika ali športne organizacije, čeprav za to ni kupil sponzorskih (ali preostalih) pravic. 
Med olimpijskimi igrami v Albertvillu je denimo American Express izvedel izredno uspešno oglaševalsko 
kampanjo iz zasede proti velikemu rivalu, TOP-partnerju Mednarodnega olimpijskega komiteja in sponzorju 
olimpijskih iger Visa. Raziskava njihove kampanje s sloganom ''Za obisk Albervilla ne potrebujete VISE'' (You 
don’t need ''Visa'' to go to Alberville!) je pokazala, da je bilo 33 % anketirancev prepričanih, da je American 
Express sponzor olimpijskih iger (''Olimpijski komite Slovenije'', b. d.). V Sloveniji je primer trženja iz zasede 
nagradna igra podjetja Spar Slovenija v času olimpijskih iger v Londonu leta 2012. Njihova kampanja ''40 
navijačev v London'' je v oglasu, ki je tudi grafično jasno nakazoval na olimpijske igre, javnosti kot glavno 
nagrado ponujal ogled finala atletike. Prav tako je Mercator, uradni sponzor olimpijske reprezentance, istočasno 
ponujal ogled olimpijskih iger v Londonu preko aktivacije, ki jo je za sponzorje pripravil OKS. Ta je na omenjen 




 Prodaja TV-pravic pomeni, da je organizator športnega tekmovanja lastnik ''televizijskih'' pravic, ki jih proda 






prihodkov, dve leti kasneje pa je številka narasla na 24 % (''Nogometna zveza Slovenije'', b. 
d.). V svetu je to eden največjih finančnih virov svetovnega vrhunskega športa, vzroke za tako 
stanje v Sloveniji je potrebno iskati v majhnosti trga, saj zaradi tega ni potencialnih 
oglaševalcev v času prenosa športnih prireditev. Prodaja TV-pravic v druge države pa tudi ni 
velika, kajti slovenska tekmovanja niso dovolj zanimiva. 
Analiza športne ekonomije je danes učinkovito vzpostavljena, za boljše poznavanje znamke 
pa se je pojavil v športu trend ''poimenovanja''. V takšnih primerih so danes stadioni ali 
tekmovalne arene poimenovane po generalnem sponzorju kluba. Kot prvi je leta 1954 svoje 
pravice poimenovanja prodal stadion bejzbolske ekipe St. Louis Cardinals. Ta se še danes 
imenuje Busch stadion po pivovarni Anheuser-Busch. Medtem ko so nekateri navijači menili, 
da gre za preveliko komercializacijo športa, so lastniki to videli kot način, kako povečati 
proračun. Tej potezi so sledili številni lastniki (Carruthers, 2014). V Sloveniji imamo primer 
poimenovanja celjske dvorane Zlatorog, ki se imenuje po blagovni znamki Pivovarni Laško, 
generalnemu pokrovitelju Rokometnega kluba Celje Pivovarna Laško. Poimenovana so tudi 
državna tekmovanja s strani glavnih sponzorjev. Tako imamo v košarki ligo Nova KBM in 
pokal SPAR. Športne organizacije so na pretirano komercializacijo v športu odgovorile s 
Kodeksom etike v športu, s katerim želijo preprečiti škodljive vplive denarja na ohranjanje 
pozitivnih vrednot športa in doseganje vrhunskih rezultatov za vsako ceno (Evropska listina o 
športu, 1992, str. 1). 
Gospodarska globalizacija poklicnega športa je seveda osnova za globalizacijo športnih 
prireditev oziroma dogodkov. Njen tempo narašča bolj v evropskem športu kot v tipičnih 
severnoameriških. Za razliko od evropskega nogometa bejzbol in ameriški nogomet kljub 
marketinškim in medijskim strategijam s strani glavne ameriške bejzbolske in nogometne lige 
še nista osvojila 211
4
 držav sveta. Dejstvo je, da se globalizacija poklicnega športa razlikuje 
med obalama Atlantika zaradi njune različne organizacije in regulacije. V Severni Ameriki 
smo priča sistemu zaprte lige, ki je v nasprotju z evropskim sistemom odprte lige.  
Zaprta liga je kartel vseh klubov, ki sodelujejo v enem tekmovanju. Nobena ekipa po koncu 
sezone ne napreduje ali nazaduje. Liga povečuje skupne prihodke vseh klubov z 
združevanjem prodaje televizijskih pravic, s čimer monopolizira ponudbo na trgu medijskega 
oddajanja. Zaprta liga je torej format, v katerem je liga en sam subjekt, ki nadzoruje vse 
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transakcije in interakcije znotraj ekip, ki jo sestavljajo. V sistemu odprte lige, ki je značilen za 
Evropo, pa se vsebina tekmovanja spreminja vsako sezono. Hierarhična organizacija se 
vzdržuje s pomočjo sistema napredovanja. Klub lahko napreduje iz najnižje amaterske lokalne 
lige v profesionalno tekmovanje in sčasoma v elitno evropsko tekmovanje. Možnost pa je tudi 
nazadovanje v ligo niže. Vsi klubi pred sezono vložijo v športne talente z namenom, da 
osvojijo tekmovanje. Dejstvo je, da vsi ne morejo postati zmagovalci, in posledično 
televizijski prihodki in prihodki od prodanih vstopnic ne pokrijejo naknadnih stroškov plač v 
klubih s slabšo uvrstitvijo (Andreff, 2008, str. 26–28). Kot bomo spoznali v nadaljevanju, se 
zahodnoevropski sistem od ameriškega ne razlikuje le v sistemu tekmovanja, temveč tudi v 
načinu organizacije kluba, njegovih ciljev in finančnih virov. 
Glavni cilj profesionalnih športnih klubov je konstantna uvrstitev v elitno evropsko 
tekmovanje (prav tam, str. 28), kjer so tudi izpostavljeni širšemu občinstvu. Nastopanje v 
takšnem tekmovanju je privlačnejše za sponzorje, ki jih je nato laže nagovoriti k sodelovanju. 
Vsi obravnavani slovenski klubi v empiričnem delu so aktualni državni prvaki v moški 
košarki, rokometu in odbojki ter nastopajo v sistemu odprte lige, prav tako so del elitnih 
evropskih tekmovanj. 
Razvoj športa v zadnji polovici prejšnjega stoletja je pripeljal do tega, da je za dosego uspeha 
posameznega športnika v sistemu treninga potrebna celotna mreža menedžerjev, trenerjev, 
fizioterapevtov, znanstvenikov, zdravnikov in drugih profesionalcev. Neprestano 
izboljševanje rezultatov in večanje zahtev za dosego rezultata ni pripeljalo samo do procesa 
profesionalizacije športne stroke (izvajalska funkcija), temveč tudi do procesa 
profesionalizacije upravljavsko-ravnalnih oz. menedžerskih funkcij v športu (Horch, 1998, 
str. 54). S tem so postale organizacije oziroma združbe, v katerih delujejo, prostovoljni kot 









3 Športne organizacije in njihova delitev 
 
Po Slacku poznamo mnogo različnih tipov športnih organizacij, ki skupaj tvorijo ''športno 
industrijo'' in jih je mogoče najti tako znotraj zasebnih kakor tudi javnih in prostovoljskih 
organizacij. Vsi skupaj so vključeni v zagotavljanje proizvodov in storitev na področju športa. 
Na podlagi Draftove in Robbinsonove opredelitve organizacije je Slack definiral športno 
organizacijo kot ''ciljno usmerjeno družbeno enoto vpleteno v športno industrijo z zavestno 
strukturiranim sistemom aktivnosti in jasno razmejitvijo od drugih'' (Slack, 1997, str. 5). 
Namen delovanja športnih organizacij ima v svojem bistvu dva temeljna vidika. Prvi vidik je 
izvajati in razvijati športno dejavnost zaradi ohranjanja in izboljšanja zdravja posameznikov, 
pospeševanja regenerativnih procesov in prijetnega preživljanja prostega časa. Drugi vidik pa 
je izvajati ter razvijati vrhunsko športno ustvarjalnost (Šugman in drugi, 2006, str. 55). Za 
dosego različnih ciljev športnih organizacij poznamo več klasifikacij po različnih merilih, 
zaradi česar je delitev športnih organizacij lahko kompleksna. V nadaljevanju bo 
predstavljenih nekaj najbolj smotrnih delitev športnih organizacij v Sloveniji.  
Najbolj osnovna je delitev športnih organizacij glede na ustanovitelja. Kot take poznamo 
zasebne (nevladne), javne (vladne) in mešane organizacije. 
Zasebne (nevladne) organizacije so subjekti, ki jih ustanavljajo fizične in pravne osebe ter 
predstavljajo interes civilne družbe in zasebnih interesov. Iz javnih financ so financirane v 
približno 25 %, za preostanek poskrbi zasebni kapital (Kolar in Jurak, 2014). Bednarik in 
drugi (2013, str. 247) so slovenske športne nevladne organizacije, kamor uvrščajo tudi športna 
društva, razdelili v tri skupine. Prva je osnovna organizacija, ki deluje na amaterski ravni. Teh 
je v Sloveniji največ, in sicer kar 75,5 %. Precej manj je polprofesionalnih organizacij (22,9 
%), najmanj pa je profesionalnih organizacij (1,6 %).  
Javne (vladne) organizacije so subjekti, ki jih ustanavljajo državni organi in predstavljajo ter 
uresničujejo t. i. javni interes, država pa jim zagotavlja 100-odstotno financiranje. Med take 
uvrščamo vladne organe, kot so ministrstvo za šolstvo in šport ter razne urade, ki se ukvarjajo 
tudi s športom (pri nas v to kategorijo sodi Fundacija za šport); vladne organizacije, kot so 







Za mešane organizacije je značilno, da se financirajo predvsem iz javnega sektorja, zasebni 
sektor pa prispeva vsebino in menedžment (Bednarik, 1999, str. 67). To so največkrat zavodi, 
ki so jih ustanovili eni in drugi. Šugman in drugi (2006, str. 47) opozarjajo, da je več takšnih 
organizacij na mednarodni ravni.  
Razvrstitev športnih organizacij glede na proces transformacije je gotovo ena 
najpomembnejših delitev. Po tem merilu jih klasificiramo na primarne in sekundarne. 
Primarni izvajalci so tisti, ki opravljajo vzgojno-izobraževalna dela in druge transformacijske 
procese (vadba, trening). Najpomembnejši izvajalci športne dejavnosti so športna društva in 
nacionalne panožne zveze posameznih športnih panog. V športnih društvih se neposredno 
udejanja transformacijski proces. 
Sekundarni izvajalci športne dejavnosti so tisti, katerih temeljni predmet dela ali poslovanja 
primarno ni športna dejavnost, ampak so ob drugih (primarnih) nalogah pristojni tudi za šport 
oziroma to dejavnost na nek način organizirajo in izvajajo. To so vrtci in šole, gospodarske 
družbe, posebne organizacije, ki izvajajo športno dejavnost (slovenska vojska, policija), drugi 
izvajalci (taborniki, gasilci, lovci …). Temeljna značilnost sekundarnih izvajalcev je, da v 
pretežni meri delujejo po posebnih zakonih in na določen način vendarle izvajajo tudi športno 
dejavnost, niso pa primarna veja v organiziranosti športa pri nas in tudi ne v svetu (prav tam, 
str. 49–51).  
Ena od osnovnih delitev organizacij (združb) je tudi glede na temeljni motiv organizacije. 
To je delitev na pridobitne in nepridobitne organizacije. Osnovni namen pridobitnih 
organizacij je ustvarjanje vrednosti (kapitala, dobička) za lastnike organizacije. Temeljna 
razlika med pridobitnimi in nepridobitnimi organizacijami izhaja predvsem iz pojma 
lastništva. Medtem ko so prvine poslovnega procesa – delovna sredstva in predmeti dela – v 
profitnih organizacijah v zasebni lasti lastnikov, so v primeru nepridobitnih organizacij po 
večini v državni, družbeni ali skupinski lasti (Kolar in Jurak, 2014, str. 32). 
Pridobitne organizacije opravljajo delo na tem področju zaradi dobička in v oblikah s. p., d. 
d., d. o. o., d. n. o. in kot take so vezane na Gospodarsko zbornico Slovenije in ne na 
Olimpijski komite Slovenije ali strokovne panožne zveze. Njihova dejavnost je v tem primeru 
gospodarska (Šugman in drugi, 2006, str. 53). Športne organizacije so praviloma 
nepridobitne, vendar se s krčenjem javnih virov in iskanjem dodatnih sredstev nekatere 






(Hrovatin, 2002, str. 72). Med evropskimi klubi so bili npr. angleški nogometni klubi prvi, ki 
so se začeli obnašati povsem tržno in graditi ''korporativne'' znamke (Makovec Brenčič in 
Doler, 2008, str. 41). Horch (1998, str. 48) trdi, da glavne razlike med pridobitnimi in 
nepridobitnimi organizacijami ni mogoče najti v dejstvu, da nepridobitne organizacije niso 
usmerjene v ustvarjanje dobička, temveč v namenu porabe ustvarjenega dobička. 
Nepridobitne organizacije prav tako lahko ustvarjajo dobiček, vendar ga lahko porabijo le za 
uresničevanje svojega poslanstva ter razvoj in rast združbe. To pomeni, da lahko opravljajo 
tudi gospodarsko dejavnost s prodajo pijače, hrane, športnih artiklov, vendar mora biti 
dobiček vložen v program ali razširjeno reprodukcijo društva. Pri tem plačajo davek na 
dobiček. Tipični predstavniki te skupine so športna društva (Šugman in drugi, 2006, str. 53), 
ki so od vseh oblik organizacij najbolj razširjene in najpomembnejše inštitucije. So tudi 
osnovne celice povezovanja na višjih ravneh. Športna društva so tako kot druga društva 
''temeljni subjekti civilne družbe'' (Bibič, 1997, str. 29). 
Kolar in Jurak (2014, str. 37–38) omenjata, da se športne organizacije delijo tudi glede na 
normativne oziroma zakonodajne podlage, ki so temelj njihove ustanovitve. Na tej ravni 
poznamo tri vrste športnih organizacij:  
 športna društva in zveze društev, ki nastajajo na podlagi določil Zakona o društvih. 
Mednje štejemo športna društva in športne klube, nacionalne panožne zveze, 
organizirane po panožnem ali geografskem karakterju, ter OKS – ZŠZ; 
 javne športne organizacije, med katerimi so najštevilčnejši javni zavodi za šport, ki so 
ustanovljeni skladno z Zakonom o zavodih, ter 
 zasebne športne organizacije in posamezniki, ki nastajajo skladno z Zakonom o 
gospodarskih družbah. 
Obravnavane slovenske športne klube uvrščam glede na ustanovitelja pod zasebno oziroma 
nevladno organizacijo, natančneje pod profesionalne zasebne organizacije. Glede na proces 
transformacije so primarni izvajalci, saj so neposredno povezani s športom, njihov motiv pa je 
nepridobitne narave. Pridobitno dejavnost opravljajo le za pokritje stroškov oziroma namenijo 
dobiček nadaljnjemu razvoju in napredku kluba, morda tudi za zmanjšanje dolga iz prejšnjih 







3.1 Športna društva v Sloveniji 
Ustanavljanje društev v Sloveniji sega v obdobje ustavne ureditve v avstro-ogrski državi. Čas 
slovenskega narodnega gibanja je takrat zaznamovala tudi ustanovitev prvega slovenskega 
telovadnega društva leta 1863, imenovanega Južni Sokol (Šugman in drugi, 2006, str. 32). 
Dobrih 150 let kasneje je v Republiki Slovenija registriranih več kot 8.200 športnih društev 
(Agencija Republike Slovenije za javnopravne evidence in storitve – dalje AJPES – 2019a).  
Termin društvo se najpogosteje pojavlja v najširšem pomenu besede kot poimenovanje vseh 
temeljnih organiziranih oblik združevanja občanov civilne družbe, torej ne glede na interesno 
področje združevanja. V nekaj letih se je ta termin na področju športa udomačil, vendar se še 
vedno pojavlja tudi termin klub kot sinonim za društvo. S terminom klub želijo bolj poudariti 
tekmovalno usmerjenost društva (Šugman in drugi, 2006, str. 48). Zakon o društvu, temeljna 
zakonodajna podlaga za ustanovitev društva, v 10. členu navaja, da mora društvo v svojem 
imenu vsebovati besedo društvo, združenje, družina ali klub (Zdru-1-UPB2)
5
.  
Vsem športnim društvom je z vidika poslanstva skupen nepridobitni značaj delovanja 
(Šugman in drugi, 2006, str. 43). To je tudi izpostavljeno v 3. členu Zakona o društvih, ki 
pravi, da ni dovoljeno ustanoviti društva, katerega namen je ustvarjanje dobička ali društva, 
katerega izključna dejavnost je pridobitna dejavnosti, niti ni dovoljeno delovanje takšnega 
društva. Zakonodajna podlaga za registriranje društva v Sloveniji definira društvo kot 
samostojno in nepridobitno združenje, ki ga ustanovitelji skladno z zakonom ustanovijo 
zaradi uresničevanja skupnih interesov. Prav tako si društvo samo določi namen in cilje, 
dejavnost oziroma naloge in način delovanja. Namen tako ni pridobivanje dobička, ampak 
presežke prihodkov nad odhodki iz vseh dejavnosti in drugih virov društvo trajno namenja za 
uresničevanje svojega namena in ciljev ter jih ne deli med člane (Zdru-1-UPB2). Ta člen 
jasno pove, da društvo v Sloveniji nima lastnika, ampak ustanovitelja oziroma ustanovitelje. 
To pomeni, da so ''lastniki'' vsi člani društva (Šugman in drugi, 2006, str. 43).  
Tipično športno društvo v Sloveniji bi lahko opisali kot lokalno omejeno športno sredino, ki 
se ukvarja pretežno z enim športom, organizirano s strani prostovoljcev, in se preživlja iz 
dneva v dan prek omejenih prispevkov članarin, podpore lokalne skupnosti in drugih 
prispevkov, ki jih zberejo člani društva (prav tam, str. 44). Kot ugotavljajo avtorji, je takšnih 
osnovnih društev v Sloveniji več kot tri četrtine, medtem ko je profesionalnih društev pri nas 
manj kot 2 %. Slovenija je glede na društveno organiziranost ena najbolj razvitih evropskih 
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držav, na javnih tribunah Šport v Sloveniji – možnosti in priložnosti (Gerlovič, 2008, str. 7) 
pa so izpostavili, da je poslovanje v društvih vse bolj strokovno in zahtevno ter kompleksno, 
zato poseben problem predstavlja obravnava malih (amaterskih) in velikih (profesionalnih) 
športnih društev. Ti po svoji dejavnosti in namenu nimajo ničesar skupnega, a jih 
zakonodajalec obravnava enakovredno in ne upošteva njihove specifičnosti ter popolnoma 
različnega poslanstva.  
Tabela 3.1: Število športnih društev v Republiki Slovenija in število zaposlenih med leti 
2007–2018 
LETO ŠTEVILO ŠPORTNIH 





2007 6.781 1.010 0,15 
2008 6.829 884 0,12  
2009 7.329 873 0,11  
2011 7.642 788 0,10  
2012 7.761 760 0,10  
2013 7.877 738 0,09  
2014 8.018 768 0,10  
2015 8.111 783 0,10  
2016 8.181 852 0,10  
2017 8.272 884 0,11  
2018 8.187 902 0,11 
 
Vir: AJPES (2019a). 
Iz Tabele 3.1 lahko razberemo, da število športnih društev v Sloveniji vsako leto narašča. Drži 
pa, da AJPES uvršča med športna društva tudi taborniška in skavtska društva, rekreativna 
društva, društva za miselne športe in druga športna ter rekreativna društva, ki skupaj 
predstavljajo slabo tretjino vseh slovenskih športnih društev. Med navedenimi športnimi 
društvi je danes 2.548 takih, ki imajo v svojih vrstah registrirane tekmovalce, kar je 31 % 
vseh športnih društev pri nas. Gre za to, da je društvo zaradi registracije tekmovalcev vpisano 
tudi v register nacionalne strokovne športne zveze, ki z javno listino o registraciji društev 
nima nobene zveze. Register nacionalne strokovne športne zveze je interna listina (ne javna) 
določene zveze in je izključno namenjena članicam zveze za interne namene, predvsem zaradi 
regularnosti vodenja tekmovanj ne podlagi športne ''zakonodaje'' te zveze (Šugman in drugi, 
2006, str. 62).  
Če se je na eni strani število društev povečalo, pa je število zaposlenih med leti 2007 in 2018 
le obstalo ali se zmanjšalo. Če bi bil v vsakem športnem društvu v letu 2007 vsaj en zaposlen, 






niti en zaposlen v enem društvu, kar pomeni, da jih je lahko v nekaterih društvih zaposlenih 
več, v nekaterih pa manj. Leta 2007 je bilo stanje glede zaposlenih najboljše, saj je v 
nadaljnjih letih koeficient zaposlitve zanesljivo začel padati. Najnižjo točko je dosegel leta 
2013 (0,9), padanje pa se je ustavilo leta 2014. Od takrat dalje je obstal pri koeficientu 0,10 
oziroma 0,11. V obravnavo sem sicer vzela število vseh športnih društev pri nas, vendar je v 
Sloveniji več kot 75  % osnovnih športnih društev, v katerih delujejo predvsem prostovoljci. 
Če bi v obravnavo vzela le profesionalna in polprofesionalna društva, bi bil koeficient 
zaposlenih v športnih društvih pri nas precej višji od 0,11.  
Na dan 31. 12. 2018 je bilo v Košarkarskem klubu Petrol Olimpija Ljubljana zaposlenih 8 
oseb. Od tega sta bili 2 osebi zaposleni za polovični delovni čas, 2 osebi sta koristili 
porodniški dopust, medtem ko so bile 4 osebe zaposlene za polni delovni čas. V Rokometnem 
klubu Celje Pivovarna Laško so bile v letu 2018 zaposlene 4 osebe, Odbojkarski klub ACH 
Volley Ljubljana pa ni imel nobenega zaposlenega. Predvidevam, da je oseba opravljala 
storitve v klubu v drugačni obliki dela (samostojni podjetnik, d. o. o., pogodbeno delo …). 
 
3.2 Finančno poslovanje športnih društev v Sloveniji 
V empiričnem delu naloge obravnavam tri profesionalne športne klube ekipnih športov, ki 
predstavljajo najmanjšo skupino privatnih nepridobitnih športnih organizacij pri nas. Ta 
skupina je medijsko najbolj izpostavljena in jo sestavljajo največji športni klubi nacionalne 
športne zveze iz trženjsko najbolj zanimivih športov v Sloveniji (Kolar in Jurak, 2014, str. 
51). V tem poglavju se bom posvetila finančnim prihodkom in odhodkom profesionalnih 
športnih klubov oziroma društev v Sloveniji. 
Kot pravita Kolar in Jurak (2014, str. 42), potrebuje vsaka organizacija za svoje delovanje 
sredstva, ki jim dodaja vrednost, ustrezno strateškim ciljem organizacije. Po osamosvojitvi 
Slovenije je šport dobil novo podobo, ki se kaže kot prehod iz samoupravnega socialističnega 
gospodarstva v razvito tržno naravnano panogo, po drugi strani pa prehaja iz regionalne na 
neodvisno nacionalno področje. Kljub temu da ima Slovenija podobno ureditev financiranja 
športa kot razvite države Evropske Unije, je višina finančnih sredstev iz naslova javnih virov 
znatno manjša kot v razvitih državah EU. Športne organizacije se pretežno financirajo iz 






Šport v Sloveniji lahko umestimo med dobrine posebnega družbenega pomena (take dobrine 
so še npr. zdravstvo, šolstvo, storitve socialnega zavarovanja) in za oskrbo s takimi dobrinami 
obstaja javni interes, ki omogoča javno financiranje oz. sofinanciranje. Vrhunski šport v 
Sloveniji pa nima značaja javne dobrine le zaradi promocije Slovenije, vendar je za tako 
majhno državo pomemben dejavnik narodove identitete (Šugman in drugi, 2006, str. 74–75). 
Tak model se bistveno razlikuje od ameriškega, pri katerem predstavljata glavni finančni vir 
zasebni kapital in podjetja, ki financirajo šport prek TV-pravic, sponzoriranja zasebnih 
lastnikov itd. (Bednarik, 1999, str. 41). 
Javni viri so prihodki iz proračuna in vključujejo proračun za šport vseh centralnih ministrstev 
in lokalnih vlad (Andreff, 1995, v Bednarik, 1999, str. 38)
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 ter predstavljajo slabo četrtino 
finančnih virov kluba. Državni viri so zelo pomemben kanal za pridobivanje finančnih 
sredstev, ki so rezultat sekundarne delitve iz pobranih davkov (Možina, 2002). Poleg državnih 
virov Kolar in Jurak (2014, str. 46) k javnim virom pripisujeta še občinske vire, vire 
Fundacije za šport in sklade Evropske Unije. Sredstva lokalnih skupnosti (občin) se določajo 
vsako leto v proračunih občin. Ta sredstva predstavljajo seštevek vseh sredstev, ki jih za šport 
namenjajo lokalne skupnosti. Sredstva lokalnih skupnosti so namenjena predvsem programom 
športa otrok in mladine, športni rekreaciji in izgradnji ter vzdrževanju športnih objektov na 
lokalni ravni (Strel, 1997), določene občine pa svoja sredstva namenijo tudi v vrhunski šport. 
Zasebni viri oziroma prihodki od lastne dejavnosti vključujejo vire sponzorjev in TV-pravic, 
iger na srečo, klubskih članarin, potrošnjo športnih storitev in izdelkov (Andreff, 1995, v 
Bednarik, 1999, str. 38). Kolar in Jurak (2014, str. 44–45) mednje prištevata še plačila za 
športno vadbo, vstopnine za športno prireditev, medijske pravice, blago na športnem objektu 
ali prireditve, prodaja profesionalnih športnikov, najemnine za športni objekt itd. 
Profesionalni športni klubi so v večjem delu odvisni od sponzorjev. Lahko gre za večjega, 
generalnega sponzorja kluba, po katerem se klub tudi imenuje (Celje Pivovarna Laško, Petrol 
Olimpija), lahko pa klub vzdržuje več manjših sponzorjev (kot v primeru ACH Volley 
Ljubljana, ki nima generalnega sponzorja). Če se je sponzoriranje nekoč pričelo z namenom, 
da si podjetje pridobi naklonjenost družbe, danes sponzoriranje podjetjem predstavlja 
vlaganje, od katerega pričakuje komercialne učinke (Jurak in drugi, 2007, str. 203). 
Sponzorstvo je torej proces, kjer gre za menjavo med subjektoma (sponzorjem in 
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sponzorirancem), pri katerem prvi v zameno za sponzoriranje dobi primerno povračilo, drugi 
pa (finančna ali nefinančna) sredstva za uresničitev svojih ciljev (Retar, 1996, str. 115). Pri 
trženju velik del sponzorskih sredstev društvom in lokalnim zvezam poberejo panožne zveze 
in Olimpijski komite Slovenije, kljub temu da posamezna društva redno skrbijo in vlagajo v 
mlade športnike (Gerlovič, 2008, str. 7). 
Sponzorstva pa ne smemo enačiti z donacijo, saj je donatorstvo enostranska reakcija. Donator 
v nasprotju s sponzorjem v zameno ne dobi povratnih sredstev (Jezeršek, 2007, str. 84). V 
nadaljevanju naloge bom pojasnila, da podjetja v sponzorstvo ne vstopajo zaradi financiranja 
športa, temveč zaradi promocije podjetja oziroma njegovih znamk (Pavli, 2017, str. 57). 
Ekonomska moč slovenskega športa, izražena skozi javno in zasebno porabo v športu, se je v 
letih med 1997 in 2007 povečala s povprečno rastjo 26 odstotkov. Slovenski šport predstavlja 
2,33 % bruto domačega proizvoda, kar je podobno makroekonomskemu vplivu športa v 
drugih razvitih državah (Jurak, 2007, str. 9). Leta 2018 je slovenski bruto domači proizvod 
znašal skoraj 46 milijard evrov, kar pomeni, da 2 % predstavljata 920 milijonov evrov bruto 
domačega proizvoda. Drugi pomembni ekonomski vplivi športa so manj opazni, ker jih je 
težje izmeriti. Na podlagi več raziskav, ki preučujejo pozitivne učinke športnega 
udejstvovanja, lahko ugotovimo, da ukvarjanje ljudi s športom vpliva na njihovo boljšo 
telesno in psihično pripravljenost, kar se kaže v nižjih stroških za zdravstvene storitve, dvigu 
produktivnosti ljudi in kakovosti njihovega življenja (Bartoluci, 2003, str. 53). 
Tabela 3.2: Podatki iz izkaza poslovnega izida – prihodki in odhodki v obdobju od 1. 1. 2018 
do 31. 12. 2018 






OK ACH Volley Ljubljana 805.365 € 732.079 € 73.286 € 
RK Celje Pivovarna Laško 2.078.936 € 2.011.710 € 67.226 € 
KK Petrol Olimpija Ljubljana 3.047.467 € 3.014.794 € 32.673 € 
 
Vir: AJPES (2019b, 2019c, 2019d) 
Tabela 3.2 prikazuje prihodke in odhodke v obdobju od 1. 1. 2018 do 31. 12. 2018 v treh 
slovenskih klubih. Razumljivo imata rokometni klub Celje Pivovarna Laško in košarkarski 
klub Petrol Olimpija Ljubljana višji proračun, saj poleg članske skrbijo tudi za mlajše 
selekcije (Olimpija ima kar 11 mlajših selekcij, Celje pa vlaga energijo in denar še v 6 mlajših 






Glede na to, koliko odstotkov bruto domačega proizvoda predstavlja slovenski šport, je 
celotni proračun obravnavanih ekip relativno nizek.  
OK ACH Volley Ljubljana je v letu 2018 ustvaril presežek prihodkov nad odhodki v višini 
83.979 €. Po plačilu davka od dohodka v višini 10.693 € je društvu ostal čisti presežek v 
višini 73.286 €, ki ga je društvo namenilo za zmanjšanje presežka odhodkov nad prihodki iz 
prejšnjih let. Čisti presežek prihodkov je v letu 2018 pri RK Celje Pivovarna Laško znašal 
67.226 €, kar je vplivalo na zmanjšanje negativnega društvenega sklada iz preteklosti. Enako 
je tudi pri Olimpiji, saj presežek prihodkov nad odhodki poleg uresničevanje namena in ciljev 
društva uporabljajo tudi za pokrivanje presežka odhodkov nad prihodki, ki izhaja iz preteklih 
let, in za reševanje tekoče likvidnosti. 
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RK Celje Pivovarna 
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Članarina 780 € X 6.358 € 
Donacije 36.185 € X 6.446 € 
Prihodki od TV- 
in drugih pravic 
0 € 0 € 0 € 
Prihodki od 
prodaje vstopnic 












0 € X 40.330 € 










Drugi prihodki 3 € 24.981 € 153.615 
 
Vir: AJPES (2019b, 2019c, 2019d) 
Pri OK ACH Volley Ljubljana največje prihodke od dejavnosti predstavljajo sponzorske 
pogodbe v višini 67 %, medtem ko 28,4 % pridobijo iz prihodkov občinskega proračuna 
Mestne občine Ljubljana (MOL). Preostalih 4,6 % doprinesejo nagrade in donacije pravnih in 






V Tabeli 3.3 so z X označeni prihodki od dejavnosti v klubu RK Celje Pivovarna Laško, ki 
skupaj znašajo 2.078.936 €, saj v letnem poročilu ni natančno zavedeno, koliko sredstev 
prinese določena postavka. Prihodki od dejavnosti tako zajemajo članarine, prostovoljne 
prispevke članov, dotacije
7
 iz javnih fundacij in skladov, dotacije iz proračunskih in drugih 
javnih sredstev, donacije pravnih in fizičnih oseb, prihodke od prodaje materiala, proizvodov, 
trgovskega blaga in storitev, prihodke od usredstvenih lastnih učinkov, prihodki od odprave 
dolgoročnih rezervacij, druge prihodke iz dejavnosti in prihodke iz obračunskega obdobja in 
iz prejšnjih obdobij. 
KK Petrol Olimpija ima s sponzorji sklenjene sponzorske pogodbe, kar predstavlja glavnino 
prihodkov, natančneje v višini 78,4 %. Sledijo finančna sredstva (sofinanciranje preko javnih 
razpisov) Mestne občine Ljubljana 12,3 %, drugi prihodki s strani ABA lige (Adriatic 
Basketball Association League) in BCL (Basketball Champions League), prodaja vstopnic 
2,3 %, ki je v veliki meri odvisna od športnega rezultata in prihodki vadnin 1,2 %. Tveganje 
nedoseganja zastavljenih športnih ciljev ima za posledico zmanjšanje možnosti pridobivanja 
dodatnih finančnih virov, kakor tudi zmanjšanje prodaje letnih in posamičnih vstopnic. 
Delovanje športnih klubov je vedno izpostavljeno določenim nepredvidljivim situacijam, kot 
so poškodbe, nedisciplina igralcev, predčasen izpad iz tekmovanja ali pa nenačrtovana 
uvrstitev ekipe v nadaljevanja tekmovanj ipd. Vse to lahko povzroči dodatne stroške, ki niso 
natančno predvidljivi (dodatna potovanja ekipe, stroški rehabilitacij poškodb itd.). 
Vsem klubom je skupno, da niso zaslužili niti evra s TV-pravicami, kar sem že predvidela na 
podlagi teorije. Prav tako lahko trdim, da v primeru odbojkarskega kluba privatna sredstva 
oziroma zasebni viri predstavljajo približno 75 % celotnega proračuna, medtem ko javni 
oziroma lokalni viri dopolnijo preostalih 25 %. Košarkarski proračun je sestavljen skoraj 
povsem iz zasebnih virov, občinska sredstva namreč predstavljajo le 12 %. V našem primeru 
je dvakrat javni vir Mestna občina Ljubljana, medtem ko rokometaši v svojem letnem 
poročilu ne razkrijejo točnih sredstev in naslova javnega vira, predvidoma pa je to Mestna 
občina Celje. 
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Tabela 3.4: Odhodki klubov v letu 2018 
 OK ACH Volley 
Ljubljana 






669.019 € 1.861.522 € 2.567.671 € 
Stroški dela 0 € 109.354 € 122.046 € 
Odpisi vrednosti 233,66 € 2.889 € 34.209 € 
Drugi poslovni 
odhodki 
51.831,76 € 45.279 € 290.868 € 
Davek od dohodkov 10.693,04 € 6.032 € 34.808 € 
 
Vir: AJPES (2019b, 2019c, 2019d). 
Iz Tabele 3.4 je razvidno, da v OK ACH Volley Ljubljana največje odhodke v 35,1 % 
predstavljajo stroški igralcev, 20 % celotnih odhodkov predstavljajo stroški storitev v zvezi z 
dejavnostjo društva (organizacija tekem, stroški sodnikov, gostovanja tujih ekip …), 15,3 % 
predstavlja strošek najemnin (telovadnice, oprema, vozila, poslovni prostor), 5,9 %, so stroški 
intelektualnih storitev ter 4,3 % stroški odškodnin za igralce in trenerja.  
RK Celje Pivovarna Laško nameni kar 51,6 % denarnih sredstev stroškov za trenerje in 
igralce, precej manj pa v 12,6 % odstotkih nanesejo stroški drugih storitev oziroma v 9,2 % 
stroški najemnin. Preostalih 26,6 % predstavljajo še prevozne storitve, odpisi drobnega 
inventarja in športna oblačila, tekmovalni stroški, storitve fizičnih oseb, stroški intelektualnih 
storitev, plače zaposlencev in ostale manjše postavke. 
V KK Petrol Olimpija med odhodki največji delež zavzemajo odhodki igralcev in 
strokovnega štaba 40,6 %, z 12,8 % med celotnimi odhodki so naslednji stroški najemnin, 
stanovanj in zavarovanj. Odhodki zdravstvenih, računovodskih, odvetniških in drugih 
stroškov predstavljajo 10,6 %, odhodki prevoznih, tiskarskih storitev, namestitev, sodniških 
storitev 9,2 %, odhodki odškodnin in kazni 8,2 %.  
Največji delež stroškov v klubih jasno predstavljajo igralci in strokovni štab, saj želijo 
sestaviti ekipo, ki ni konkurenčna le v Sloveniji, temveč v Evropi. Ekipo, ki je sposobna 
odmevnega športnega rezultata, ki pa v veliki večini primerov ni samo končni cilj, ampak 
doseže svoj pravi cilj šele v gledanju oziroma spremljanju in odzivanju javnosti, saj s tem 
dobi pomembne dodatne razsežnosti (Bednarik, 1998, str. 52). Športni dogodki imajo namreč 
širok socialni in ekonomski vpliv na razvoj regij, v katerih potekajo, spodbujevalno delujejo 
na regionalno ekonomijo in spodbujajo k večjemu zanimanju za aktivno športno 






4 Športni marketing 
 
Čeprav je športni marketing aktivno prisoten že od konca druge svetovne vojne in je vse bolj 
pomemben del športnih organizacij, enotna definicija o športnem marketingu ne obstaja. 
Vsekakor pa je več kot le prodajanje vstopnic in razporejanje navijačev na njihove sedeže na 
športnih tekmovanjih (Fullerton in Merz, 2008, str. 90). 
Beeck in Chadwick (2007, str. 4) povesta, da je marketing na splošno definiran kot proces 
izmenjave, s katero organizacije želijo zadostiti potrošnikove potrebe. Definicije takšnega tipa 
pogosto omenjajo še pomembnost dobička in učinkovitost skozi proces. Omenita tudi 
Gronroosa, ki je leta 1994 izpostavil pomembnost dolgoročnega odnosa med stranko in 
organizacijo, vendar ti definiciji marketinga ne ločita športa in njegovega bistva od ostalih 
izdelkov ter storitev. Nakup vstopnice za ogled tekme ali naročnine za športno spletno stran 
namreč ni enak nakupu pralnega praška. Beech in Chadwick (2007, str. 4) s svojimi besedami 
opišeta športni marketing kot aktiven proces, preko katerega so organizirana tekmovanja z 
negotovimi izidi. Na ta način kreirajo priložnosti za sočasno izpolnjevanje neposrednega ali 
posrednega cilja med športnimi potrošniki, športnimi podjetji in ostalimi posamezniki in 
organizacijami.  
Kot najpomembnejšo posebnost športnega marketinga v primerjavi z ostalimi področji 
izpostavita dejstvo, da sta šport in njegov rezultat nepredvidljiva. Negotovost razpleta 
povzroča navdušenje, stres, čustva in napetost, kar je redko odločitev za ponovljiv nakup 
katerega koli drugega izdelka. Kako tržiti negotov izid in družabno izkušnjo, pa je največji 
izziv za športne tržnike. 
Van Heerden (2001, str. 88–94) predpostavlja obširno definicijo športnega marketinga, v 
kateri je združil besede Shanka (1999) ter Evansa in drugih (1996) v svoj 3-delni scenarij. 
Prvi je trženje športnih izdelkov in storitev (npr. športna oprema ali športni objekti), ki so 
lahko predmet potrošnje tako za profesionalne kot rekreativne športnike; drugi je trženje 
poljubne organizacije s pomočjo njene asociacije z različnimi športnimi dogodki, ekipami ali 
s posamezniki kot posledico organizacijske sponzorske dejavnosti v športu; tretji je način, 
kako športniki, športna društva ali zveze tržijo sebe in svoje dogodke za zvišanje gledanosti in 
interesa med potrošniki ter posledično privabljanje novih sponzorjev in investitorjev. Van 






in sicer marketing samega športa (marketing of sports), ki uporablja tržne principe za 
trženje športnih izdelkov ter športnih storitev, in marketing preko športa (marketing through 
sports), ki tržne procese uporablja za trženje izdelkov in storitev, ki niso povezani s športom, 
a se je preko programov, kot je denimo sponzorstvo, vzpostavila posredna vez med izdelki in 
športom (Bühler in drugi, 2006, str. 2).  
Podobnega mnenja so tudi Mullin, Hardy in Sutton (2000, str. 13), ki so prav tako prepoznali 
ti dve ključni delitvi. Njihova definicija temelji na predpostavki, da je ''športni marketing 
sestavljen iz vseh aktivnosti, ki so kreirane za zadovoljitev potreb in želja športnih strank 
preko izmenjalnega postopka. Športni marketing je tako razvil dve bistvi: trženje športnih 
izdelkov in storitev neposrednemu kupcu ter trženje drugih potrošnih in industrijskih izdelkov 
ali storitev preko športne promocije.'' 
V naslednjem poglavju bom podrobneje razčlenila prav Van Heerdnovo (2001) delitev na 
marketing samega športa in marketing preko športa, saj predpostavljam, da sta oba omenjena 







4.1 Vidika športnega marketinga 
Na Sliki 4.1 je nazorno prikazana razdelitev in vloga akterjev ter storitev v marketingu 






Vir: Bühler in drugi (2006, str. 11). 
Iz Slike 4.1 razberemo, da so glavni protagonisti v športnem marketingu ali športne 
organizacije, ki vključujejo športne zveze, klube in posameznike, ali podjetja. 
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Podjetja in drugi subjekti največ koristijo sponzorstvo, ki ga povezujejo in nadgrajujejo z 
ostalimi elementi ter na ta način uporabljajo koncept povezanega, integriranega tržnega 
komuniciranja. Poleg sponzorstva je marketing preko športa možno doseči tudi z 
oglaševanjem, ki pa je med ljudmi v primerjavi s sponzorstvom slabše sprejeto. Medtem 
športni subjekti (klubi, organizacije, posamezniki) koristijo druge vzvode – poleg odnosov z 
javnostmi tudi pospeševanje prodaje in v zadnjem času zaradi razmaha elektronskih medijev 
neposredno trženje (Makovec Brenčič in Doler, 2008, str. 22). 
Izzivi današnjega marketinškega trga so prisilili vodstvo športnih klubov v strateško in 
dolgoročno razmišljanje ter razvijanje načrtov glede zastavljenih ciljev. Marketinški nastop je 
povezan s končnim izdelkom marketinškega prizadevanja – z obsegom prodaje, s tržnim 
deležem in z dobičkom (Beech in Chadwick, 2007, str. 401). Športne organizacije tržijo 
športne izdelke. Športni izdelek lahko razdelimo na osnovni izdelek (tekma, dogodek ali 
tekmovanje) in podaljšek osnovnega izdelka (pogostitev, pravice, trgovanje). Osnovni izdelek 
je razdeljen na šport za udeležence in šport za gledalce. Razdelitev je smiselna, saj sta obe 
obliki del ciljne skupine, prav tako je drugačno sporočilo. V primeru športa za udeležence 
športne organizacije pozivajo ljudi k aktivnemu preživljanju časa, jih vabijo k treniranju točno 
določenega športa, medtem ko želijo organizacije v primeru športa za gledalce privabiti ljudi 
k ogledu tekme. Športne organizacije nimajo veliko vpliva pri osnovnem izdelku, vsekakor pa 
lahko določijo kakovost podaljška osnovnega izdelka. Če ne morejo zagotoviti, da bo tekma 
vznemirljiva, lahko poskrbijo, da bo dogajanje okoli igrišča doseglo potrošnikova 
pričakovanja (Bühler in drugi, 2006, str. 7). 
Športni dogodki predvsem pomagajo pri socializaciji ljudi, zdravem tekmovalnem duhu, ki 
temelji na pošteni igri, zdravem načinu življenja, zabavi, pozitivni energiji in predvsem športu 
enakih možnosti za vse tekmovalce brez uporabe nedovoljenih poživil in drog. Glavni cilj, h 
kateremu stremijo organizatorji športnih dogodkov, je, da se dogodek izvede čim 
učinkoviteje, kar pomeni, da so stroški pri izvedbi dogodka čim nižji. Da to dosežemo, morajo 
biti cilji specificirani, merljivi, dosegljivi, relevantni in sledljivi (Beech in Chadwick, 2007, 
str. 308). Prav tako je potrebno pri kreiranju ciljev upoštevati časovno natančnost ter 
zahtevano kakovost izvedbe dogodka (Rozman, 2008, str. 7). 
Pred tem je priporočljivo opraviti analizo aktualnega marketinškega stanja (situacija trga, 
izdelka, konkurence, distribucije in makrookolja), razmisliti o nadaljnjem razvoju izdelka, 






okolja in nabiranja informacij, prav tako lahko na podlagi SWOT analize najdemo 
edinstvenost organizacije, kar nam prinese prednost pred konkurenti. Ko se lotimo strateškega 
pristopa trženja, moramo torej izvesti ne le analizo notranjega in zunanjega okolja delovanja 
in vseh akterjev v njem, ampak tudi segmentacijo ciljnih skupin (udeležencev, gledalcev, 
športnikov), izbrati ustrezne ciljne trge (z vidika zvrsti športa, dogodke …), ovrednotiti 
vrednost ponudbe v očeh porabnikov, še posebej v isti dejavnosti oziroma na športnemu 
področju. Zato moramo ciljati na tisti del trga (porabnikov), ki ga želimo oskrbovati s svojo 
razlikujočo se ponudbo in trženjskim spletom (Makovec Brenčič in Doler, 2008, str. 16). 
Ciljne skupine so tako gledalec športnega dogodka, udeleženec v športu ali poslovni partner. 
Bühler in drugi (2006, str. 11) sicer v shemi omenjajo še potrošnike, vendar prav te tri naštete 
skupine predstavljajo športne potrošnike, potrebe katerih je potrebno zadovoljiti, da športna 
organizacija uspešno deluje. Shilbury, Quick in Westerbeek (1998, str. 6) so dejali, da 
''udeležba in sodelovanje na športnem tekmovanju dovoljuje potrošniku, da pridobi različne 
oblike zadoščenja''. Nekatere navdušuje, da so fizično blizu igrišča, drugim je zanimivo 
dogajanje ob igrišču, tretji pa so neločljivo povezani s strategijo tekmovanja. Prav zato, ker 
obstajajo različni segmenti športnih potrošnikov, obstajajo določene posebnosti trženja v 
športu, saj se nam morajo ponudniki športnih aktivnosti, dogodkov, izdelkov, storitev, 
približati na pravi način. Mi, kupci športnih aktivnosti, izdelkov in dogodkov, pa jim z 
''nakupi'' sporočamo svoja pozitivna videnja, pa tudi nezadovoljstvo in razočaranje (Makovec 
Brenčič in Doler, 2008, str. 13). 
Posebnosti obeh vidikov športnega marketinga sledijo v nadaljevanju poglavja, že sedaj pa je 
razvidno, da je ločnica med marketingom samega športa in marketingom preko športa v teoriji 
dokaj jasna, medtem ko se v praksi oba vidika močno prepletata.  
 
4.2 Marketing samega športa 
Marketing samega športa je komuniciranje prednosti športnega udejstvovanja in ogleda 
tekem. V to vrsto uvrščamo športne izdelke in storitve, ki se lahko potrošniku tržijo 
neposredno. Na splošno so to športna oprema, profesionalna tekmovanja, športni dogodek in 
lokalni klub. Športni ''izdelek'', bistvo marketinga samega športa je, da lahko komuniciramo z 
javnostmi na več načinov, glavno vlogo pri tem pa imajo odnosi z javnostmi oziroma novi 






potrošnikov. Večja kot je baza, več ljudi lahko doseže z neposrednim trženjem, ki je zaradi 
interneta vse pomembnejše orodje komunikacije. 
4.2.1 Športni izdelki in izdelki, posredno povezani s športom 
Shank (2005, str. 296) definira športni izdelek kot ''dobrino, storitev ali kakršno koli 
kombinacijo teh dveh, ki prinaša korist športnemu obiskovalcu, udeležencu ali sponzorju.'' 
Športni izdelek ima otipljive in neotipljive karakteristike. Otipljivi elementi športnega izdelka 
so tako samo tekmovanje, ekipe, udeleženci in šport. Neotipljivi elementi, ki so sestavni del 
športnega izdelka, pa so čustva, občutki in izkušnje (zadovoljstvo ob doseganju cilja, 
navdušenje, ponos ob zmagi naše ekipe ipd.) (Brooks, 1994, str. 83–89). Športni dogodek je 
verjetno najpomembnejši in primarni produkt športne panoge, saj predstavlja osnovo za vse s 
športom povezane izdelke in storitve (Šugman in drugi, 2006, str. 212–213). 
Tabela 4.1: Športni izdelki, ki jih prodajajo športni tržniki 
ŠPORTNI IZDELKI 
Dobrine in storitve, ki so s športom povezane neposredno. 
a) ŠPORT ZA GLEDALCE 
 Tekma ali dogodek: 
o vstopnice za ogled tekme 
o gledanost in poslušanost na elektronskih medijih 
 
b) ŠPORT ZA UDELEŽENCE 
 Organizirana udeleženost (lige in turnirji) 
 Občasna udeleženost 
 Dostop do javnih in zasebnih športnih infrastruktur 
 
c) ŠPORTNA OPREMA, ŠPORTNA OBLAČILA IN OBUTEV TER 
IZDELKI, POSREDNO POVEZANI S ŠPORTOM 
 Športna oprema (smuči, žoge, lopar) 
 Športna oblačila (kopalke, dresi) 
 Športna obutev 
 Izdelki, posredno povezani s športom (spominki, tečaji) 
 
Vir: Fullerton in Merz (2008, str. 94). 
Za lažji opis okolja marketinga samega športa sta Fullerton in Merz (2008) športne izdelke 
razdelila v tri kategorije, prikazane v Tabeli 4.1: šport za gledalce, šport za udeležence in 
športna oprema, športna oblačila in obutev ter izdelki, posredno povezani s športom. 
a) V primeru športa za gledalce želijo športne organizacije privabiti ljudi na tekmo oziroma 






olimpijske igre, je ključni marketinški cilj čim večja prodaja vstopnic. Toda tržniki športa si 
ne prizadevajo le za tiste, ki kupijo vstopnico, temveč tudi za tiste, ki spremljajo tekmo preko 
televizije, radia ali katerega drugega medija. S tega vidika je lahko športni izdelek za gledalce 
opredeljen iz dveh perspektiv. Prva je prodaja dostopa do dogodka. Športni gledalci so tisti, ki 
bogatijo športno industrijo, saj več milijard ljudi po svetu spremlja šport v živo ali po 
televiziji, toda to ne bi bilo mogoče brez dogajanja na igrišču, kar je druga perspektiva. 
Dostop do dogodka nima nobene vrednosti brez tekmovanja. Četudi so ljudje fizično prisotni 
ali spremljajo tekmo le preko medijev, je tekma oziroma dogodek tisti, ki predstavlja športni 
izdelek za gledalce. Ta športni izdelek pa je pogosto visoko nekonsistenten in nepredvidljiv, 
saj ni mogoče predvideti izida tekme ali nadzorovati kvalitete igre. V mnogih drugih 
industrijah bi bil spodrsljaj pri kakovosti izdelka nesprejemljiv (Smith, 2008, str. 7).  
b) Pri športu za udeležence poskuša športna organizacija spodbujati največje možno število 
ljudi k določeni telesni aktivnosti. Ta kategorija zajema široko paleto dejavnosti, ki sprva ne 
delujejo kot šport. Medtem ko so organizirane nogometne lige, golf, tenis prepoznani kot 
tipični primeri športa za udeležence, druge aktivnosti za posameznike niso. K temu v veliki 
meri pripomore odsotnost tekmovalnega naboja, saj se pri teh aktivnostih ne določi 
zmagovalca in poraženca. Posamezniki, ki tečejo okoli soseske in ki doma dvigujejo uteži, po 
navadi niso označeni za športnike, pa vendar gre za obliko telesne aktivnosti.  
Obstaja še ena vrsta aktivnosti, ki vključuje udeležbo in tekmovanje, čeprav jo le najbolj 
liberalna definicija uvršča v šport. Ena izmed takšnih aktivnosti je poker, katerega prenose 
lahko danes spremljamo tudi na televiziji. Pikado, ribarjenje in biljard so prav tako vredni 
omembe z vidika te kategorije športa za udeležence. 
V veliko primerih je vloga tržnikov, da povečajo število udeležencev in pogostost njihovega 
obiska. Igrišča za golf želijo na primer privabiti nove golfiste, hkrati pa povzročiti, da že 
obstoječi golfisti igrajo pogosteje. Motivi za aktivno udeležbo določenega športa ali zgolj 
pasivnega spremljanja športa se med seboj zelo razlikujejo in zato morajo športne 
organizacije promovirati svoje storitve z različnimi marketinškimi tehnikami. Primarna korist 
promocije športnih tržnikov, ki si prizadevajo povečati število udeležencev na golf igriščih, 
teniških klubih, plavalnih bazenih ali fitnesu, je aktivno vzdrževanje objektov, kot druga pa 
ustvarjanje povpraševanja po športni opremi, oblačilih in obutvi, kar nas vodi do tretje 






c) V zadnjo kategorijo športnih izdelkov po Fullertonu in Merzu (2008, str. 93) sodijo športna 
oprema, športna oblačila in obutev ter izdelki, posredno povezani s športom. Slednje sicer 
Bühler in drugi (2006, str. 9) vključujejo v skupino, imenovano nešportni izdelki, saj jih ne 
moremo neposredno povezati s športom. Fullerton in Merz med izdelke, posredno povezane s 
športom, uvrščata spominke, ki so lahko kupljeni na športnih prizoriščih kot tudi v 
maloprodaji. Potrošniki prav tako pogosto kupujejo športne revije. Te lahko vključujejo šport 
na splošno, vendar se mnoge osredotočajo na določen šport oziroma celo na določeno ekipo. 
Najširši spekter znotraj tega področja pa predstavljajo takšni izdelki, ki se prodajajo na 
športnih prizoriščih. Čeprav ti izdelki sami po sebi niso vezani na šport, jih obiskovalci 
množično kupujejo. Tudi če s težavo razvrstimo med športne izdelke pivo, je dejstvo, da 
prodaja pijače na tekmah predstavlja pomemben prihodek za ekipe in upravljavce stadionov, 
pravita Fullerton in Merz (2008, str. 94). Osvežilne pijače ne moremo neposredno povezati s 
športom, temveč le posredno, kar pomeni, da prodajo pijače na tekmah uvrščamo v marketing 
preko športa in ne v marketing samega športa.  
V tej kategoriji športna oprema vključuje izdelke, ki so značilni za športno udeležbo. Motiv za 
nakup športnih oblačil je v prvi vrsti lažja športna udeležba. Ti izdelki so lahko prodani 
priložnostnim udeležencem kot tudi tistim, ki sodelujejo v organiziranih tekmovanjih. 
Drugotnega pomena je, da so športna oblačila lahko modna znotraj določenega tržnega 
segmenta. Takšni potrošniki lahko imajo raje znamko oziroma logotip opremljevalca ekipe, ki 
jo podpirajo. Tretji lahko kupijo znamko enakega opremljevalca, a ne zaradi športne ekipe, 
temveč zato, ker so ta oblačila v modi med vrstniki. Športna obutev je nekoč spadala 
izključno na trg športnih udeležencev, toda z izumom Jordanovih copatov Nike Air
9
 se je to 
korenito spremenilo. Zaradi stila so športni čevlji pomemben del garderobe skoraj vsakega 
človeka, športnega ali nešportnega. Prav tako niso več združeni v splošno kategorijo, ampak 
so za udeležence prilagojeni na določeno športno aktivnost, ali je to košarka, hoja, tek itd. 
Športni izdelek je že sam po sebi kompleksen, prav tako pa je tudi cena v okviru trženjskega 
spleta športnega izdelka svojevrsten izziv. Mullin, Hardy in Sutton (2000, str. 163) menijo, da 
morajo tržniki vedeti, da v trženju športa obstaja zelo širok razpon izdelkov, ki potrebujejo 
določitev cene; npr. športna oprema, oblačila, vstopnice, članarine, startnine, licenčne pravice, 
informacije prek medijev, zastopništvo, sponzorstva, najemnine objektov itd.  
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 Podjetje Nike se ukvarja s proizvodnjo športnih oblačil in obutve, zato jih lahko v primerjavi s podjetjem Coca-
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športnike posameznike in ekipe, kar ga uvršča v marketing preko športa, tako da je težko potegniti strogo črto 






V kontrastu z raznolikimi športnimi izdelki so tržniki v športu našli prostor tudi za nešportne 
izdelke oziroma izdelke, posredno povezane s športom, ki pa so značilni za drugo vrsto 
športnega marketinga, tj. trženje preko športa. Primeri izdelkov, posredno povezanimi s 
športom, ki so izkoristili športno platformo, vključujejo avtomobile, medicinske storitve, hitro 
hrano in pijače, kot so mleko, voda, in že omenjene gazirane pijače in pivo itd. 
Predvidevam, da se v obravnavanih športnih klubih srečujejo z vsemi tremi športnimi izdelki. 
Eno izmed glavnih bistev športnega marketinga je namreč prodaja vstopnic, zato morajo 
odgovorni za marketing privabiti ljudi in tržiti športni izdelek – tekmo oziroma športni 
dogodek, kar je šport za gledalce. Kot drugo vabijo mlajše otroke, športne navdušence, da se 
priključijo treningom mlajšim selekcijam v klubu, da ustvarijo podmladek za starejše ekipe in 
razvijajo ta določen šport v mestu še naprej, kar je šport za udeležence. Prav tako menim, da 
se v športni dvorani, kjer gostijo tekme, prodajajo športni dresi, športna oblačila kluba, 
navijaški rekviziti, spominki .... Ti pa sodijo v tretjo našteto kategorijo športnih izdelkov, torej 
v športno opremo, športna oblačila in obutev ter izdelke, posredno povezane s športom. 
4.2.2 ''Potrošnik'' športa 
Športni potrošnik je posameznik ali skupina ljudi, ki uporablja športne ali s športom povezane 
izdelke oziroma storitve za neposredno plačilo (npr. nakup vstopnice za športni dogodek) 
(Smith, 2008, str. 34). Shank (2005, str. 18) je dejal, da športna industrija želi zadovoljiti 
potrebe treh tipičnih športnih potrošnikov – gledalcev, udeležencev in sponzorjev.  
Gledalci lahko tekmo spremljajo tudi preko televizijskega ekrana. Raziskava Wennerja in 
Gantza
10
 (v Ford in Ford, 1993, str. 59), ki sta ugotavljala, zakaj ljudje spremljajo šport preko 
televizije, je kot prvi razlog izpostavila spremljanje svojih junakov oziroma identificiranje z 
ekipo. Drugi razlog je užitek, ki nastane zaradi napetosti, pričakovanja in drame, ostali 
pomembni dejavniki za spremljanje športa preko malih zaslonov so bili še všečen komentator 
in priložnost za popivanje.  
Shank (2005, str. 203) pravi, da so za udeležbo na tekmah ključnega pomena naslednji 
dejavniki, in sicer identifikacija z organizacijo ali ekipo (spremljanje svoje ekipe v dobrih in 
slabih tekmovalnih obdobjih, budno spremljanje vseh strateških odločitev in premikov v njej); 
navijaško motivirane odločitve (pobeg iz dnevne rutine, zabava, sprostitev); atraktivnost 
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tekme, ekonomski faktor (cena vstopnic, hrana in pijača, plačilo parkirišča); konkurenca 
(direktna konkurenca so drugi športni dogodki in prireditve, posredna pa so vsi produkti 
zabavne industrije); demografske značilnosti (spol in starost); lastnosti športnega prizorišča 
(urejenost, čistoča, dostopnost, ponudba stadiona, dvorane); udeleženost gledalcev v športu 
(npr. rekreativno ukvarjanje s športom). Udeleženci športa so racionalni potrošniki, saj se 
sprašujejo, kakšna bo z obiskom tekme njihova korist. 
V športu pa ciljnega občinstva ne sestavljajo le racionalni potrošniki, ampak tudi fanatiki 
(Smith 2008, str. 35). To postane jasno predvsem pri tradicionalnih nogometnih navijačih. 
Kot prvo, so po navadi precej bolj strastni do svojega najljubšega kluba, kot so potrošniki do 
svoje najljubše znamke. Kot drugo, navijači kažejo klubu visoko raven zvestobe. Dempsey in 
Reilly
11
 (1998, v Bühler in drugi, 2006, str. 6) pojasnita takšno zvestobo z dejstvom, da 
podporniki najdejo v nogometu nekaj, česar ne najdejo nikjer drugje, tj. imajo nogomet za 
nekakšen pobeg od navadnega delovnega dne, ki jim da adrenalin in navdušenje ter občutek 
pripadnosti skupnosti in se zato zavzemajo za zvestobo klubu. Strast in zvestoba pa vodita do 
tretje razlike: nogometni navdušenci so pogosto iracionalni v svojem potrošniškem obnašanju. 
Nakup je redko storjen na podlagi kakšnega komercialnega oglasa. Biti fanatik pomeni 
kupovati vse vrste izdelkov, ki so povezani z objektom oboževanja, ne glede na ceno in 
kvaliteto. Nogometni navdušenci čutijo svojo pripadnost klubu tako močno, da čeprav bi 
nasprotna ekipa imela ugodnejše artikle in nižjo ceno vstopnice, ne bi bili pripravljeni 
spremeniti svoje privrženosti, zato se v športu gradi skupnost navijačev in ne skupnost strank. 
Navijaška zvestoba, iracionalno potrošniško obnašanje, strast in identifikacija vodijo 
ekonomske analitike in profesionalne vlagatelje do zaključka, da so nogometni privrženci 
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Na podlagi zgoraj naštetih značilnosti tipičnih športnih potrošnikov lahko ponazorimo 
gledalce športa v piramido vključenosti v športu, kot vidimo na Sliki 4.2. Najmanj je pristnih 
fanatikov, ki kažejo klubu konstantno visoko raven zvestobe. Nekoliko več je navijačev, ki 
sicer čutijo pripadnost klubu in bodo redno obiskovali tekme, vendar v nasprotju s fanatiki ne 
bodo iracionalni potrošniki. Sledijo udeleženci, ki jih zanima določena ekipa in so pripravljeni 
plačati za vstopnico, vendar jih lahko tekma zlahka pusti ravnodušne in se bodo ob naslednji 
priložnosti prelevili v zadnjo, najštevilčnejšo skupino. To so gledalci prek TV-zaslonov 
oziroma poslušalci radia. Bednarik in Kline (1997, str. 26) ugotavljata, da smo Slovenci 
predvsem gledalci športa na televiziji in manj obiskovalci športnih prireditev.  
Dokazano je, da se moški in ženske odločajo za nakup osnovnega športnega izdelka 
(športnega dogodka) zaradi različnih razlogov. Pri moških je denimo večja verjetnost, da so 
za nakup športnega izdelka motivirani zaradi ekonomske koristi (možnost finančne pridobitve 
preko športnih stav) kot tudi zaradi bega pred vsakodnevno življenjsko rutino, psiholoških 
dražljajev zaradi navdušenja na športnem dogodku, ki odženejo stres, estetičnega užitka 
(videti množico ljudi v enotnih klubskih barvah) in samozavesti. Pri ženskah pa je motivacija 
večja zaradi družine in družbenih razlogov. Šport jim ustvari priložnost za druženje na 
organiziran način s prijatelji ali družino (Smith, 2008, str. 38–40). Nemogoče je opisati 
univerzalnega športnega potrošnika oziroma ga splošno definirati, saj obstaja toliko 
medsebojno odvisnih vrednot pri vsakem posamezniku, ki jih je treba pripisati, in vedenj, ki 
jih je treba upoštevati. 
Kot že rečeno, je ena izmed posebnosti športnega marketinga pri potrošnikih nepredvidljiv 
rezultat. Ta naj bi pri gledalcih vzbudil napetost, vznemirjenje, kar načeloma daje razlog več 
za ogled dogodka. Kot kaže angleška raziskava, pa nepredvidljivost ne vpliva na vse navijače 
pozitivno, zato se mi zdi zanimiva ugotovitev avtorjev Buraimo in Simmons (2008, str. 153), 
ki sta na primeru angleške nogometne lige raziskala obiskanost tekem glede na negotovost 
rezultata. Dognala sta, da večja kot je negotovost rezultata, manjša je obiskanost. 
Nepričakovano ugotovitev sta pojasnila s predvidevanjem, da gledalci angleške nogometne 
lige, ki so privrženci domače ekipe, raje vidijo svoje moštvo igrati proti slabšim nasprotnikom 
(in jih premagajo), kot pa da se udeležijo tekme, na kateri je težko napovedati zmagovalca. Na 
splošno torej navijači domačih v Angliji raje želijo videti slavje svoje ekipe kot pa izenačenje 
ali celo poraz. Beech in Chadwick (2007, str. 9) namesto končnega izida izpostavita mnenje, 






stadionu in navdušenje, ustvarjeno s strani množice ljudi, ki so okoli njih. Odlično je dobiti 
tekmo, toda še bolje je, če to opazuješ s prijatelji, z družino in ostalimi navijači. 
Tipologije športnih potrošnikov tržnikom omogočajo, da izpopolnijo marketinške dejavnosti, 
prenovijo športne izdelke, spremljajo občutljivost cen, ponovno konfigurirajo športne 
dvorane, prilagodijo promocijske akcije in na splošno prilagodijo športno izkušnjo tako, da 
ustrezajo posebnim potrebam vsakega segmenta kupcev, kar pa je vse prej kot enostavno, 




4.2.3 Odnosi z javnostmi 
Pri komuniciranju osnovnega, glavnega športnega izdelka (športnega dogodka) imajo eno 
izmed pomembnejših vlog odnosi z javnostmi. To je strateško upravljanje odnosov med 
organizacijo in njenim raznolikim občinstvom. Z uporabo komunikacije je doseženo 
medsebojno razumevanje, uresničevanje organizacijskih ciljev in služenje javnemu interesu 
(Flynn, Gregory in Valin, 2008). Redko sicer slišimo, kaj odnosi z javnostmi pravzaprav so, 
pogosteje izvemo, kaj je njihov namen. Splošen cilj odnosov z javnostmi je ustvarjanje 
pozitivne atmosfere in dobrega občutja glede organizacije in njenih izdelkov. To lahko 
deloma dosežemo z vzpostavitvijo trdnega ugleda organizacije in deloma s tem, da ljudi 
spodbudimo k pozitivnemu razmišljanju o dejavnostih organizacije (Beech in Chadwick, 
2007, str. 293). 
Področje športa je deležno velike medijske pozornosti, saj imajo ljudje radi zabavo in 
sprostitev, ki jo šport omogoča. Športne organizacije imajo tako veliko priložnosti za 
pojavljanje v medijih, zato je pomembno, da strokovnjaki za odnose z javnostmi v 
organizaciji poznajo in obvladajo različne tehnike odnosov z javnostmi. Športna publiciteta 
želi spodbuditi javnosti k vedno večjemu vključevanju v aktivnosti športne organizacije. 
Slednje zanimive zgodbe in prispevke oblikujejo v sporočila za javnost, za katera veljajo 
posebna pravila glede oblike, časa objave, oznak informacij, vsebine in jasnosti. Tudi 
novinarska konferenca je pomembna tehnika odnosov z javnostmi za športne organizacije. 
Intervju je prav tako ena izmed njih, saj lahko dosega pojavljanje ključnih akterjev športne 
organizacije v medijih (Helitzer, 1999). Seveda pa ne smemo pozabiti na enega izmed 
najpomembnejših medijev današnjega časa – internet. Jasna in pomembna korist interneta sta 
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stopnja in obseg vsebin, ki jih ta lahko prenaša. Vsebinski elementi segajo od preprostih 
besedilnih informacij do zmožnosti predvajanja radijskih in televizijskih oddaj v živo. Te 
vsebinske aplikacije ponujajo športnim organizatorjem priložnost, da ohranijo in razvijejo 
svojo podatkovno bazo potrošnikov na številne načine z uporabo interneta kot oglaševalskega 
medija, promocijskega orodja, medija za razkrivanje svoje organizacije širšemu občinstvu in 
celo ekskluzivne vsebine (Beech in Chadwich, 2007, str. 256). Dandanes skoraj ni društva ali 
druge športne organizacije brez svoje spletne strani. Pomembno je, da so na njej vse potrebne 
informacije (predstavitev, novice, koledar tekem, izidi tekem, zgodovina, fotografija, 
pokrovitelji, kotiček za navijače, povezave). Poleg spletne strani pa želijo odnosi z javnostmi 
v športnem klubu z rabo interneta učinkovito uporabljati tudi družbena omrežja oziroma nove 
medije (Göksel in Serarslan, 2015, str. 275). 
Na splošno novi mediji pomenijo komunikacijsko tehnologijo in aplikacije, ki so se nedavno 
pojavile. Med nove medije spadajo spletna stran in aplikacije digitalne tehnologije (družbena 
omrežja, mikroblogi, itd.), ker so te tehnologije med zadnjimi naprednejšimi 
komunikacijskimi oblikami. Tako so vsi športni klubi, ki imajo oblikovane uradne spletne 
strani, usmerjeni k novim medijem, ki se bodo še naprej razvijali in nadgrajevali. Družbena 
omrežja so natančno dizajnirana, saj je pri njih bistveno deljenje novic, prav tako pa vsebujejo 
veliko možnih aplikacij in povratna informacija je hitro podana. V nasprotju s televizijo in 
časopisi novi mediji in njihova vsebina ne morejo biti predhodno nadzorovani s strani 
korporacij, saj družbena omrežja delujejo na spletu. Tudi zato je spremljanje novih medijev 
odgovornih strokovnjakov za stike z javnostjo in komunikacijo v športnih klubih vedno bolj 






Slika 4.3: Prikaz institucij in oseb v športnih klubih (deležnikov), neposredno povezanih z 
novimi mediji 
 
Vir: Göksel in Serarslan (2015, str. 281). 
Na Sliki 4.3 lahko opazimo, da gre za skupine ljudi, ki lahko s svojim delovanjem ali z 
njegovo opustitvijo vplivajo na uspeh ali neuspeh središčne organizacije (Friedman in Miles, 
2010, str. 4). V odnosih z javnostmi so vse te skupine in organizacije javnosti oziroma 
déležniki. Da organizacija lahko ustvari razumevanje in podporo, mora biti sposobna 
prepoznati svoje déležnike, da bo lahko z njimi začela komunicirati na najboljši možen način. 
Navsezadnje je preživetje organizacije odvisno od njih (Beech in Chadwick, 2007, str. 298). 
Déležniki so osnova za nastanek javnosti v splošno razširjeno skupino po Friedmanu in 
Milesovi (2010, str. 13), ki je neposredno povezana tudi z novimi mediji v športu. Mednje 
spadajo delničarji (delnice kluba), stranke (podporniki), dobavitelji in distributorji (prodaja 
klubskih izdelkov) zaposleni (zaposleni v klubu) ter lokalna skupnost (ekipa, športniki, 
mediji, prizorišče tekmovanja, sponzorji). 
Vsakič ko se organizacija odloči za poslovanje, mora vedeti, s kom želi poslovati (Beech in 
Chadwick, 2007, str. 298). Odnosi z javnostmi imajo drugačen pomen v različnih kontekstih, 
odvisno od narave odnosov in ideologije. Tako v političnem smislu odnosi z javnostmi 
predstavljajo skupnost (množico ljudi ali volivce), ki so opisani kot država in predstavljajo 
politično enoto. V ekonomskem smislu je skupnost sestavljena iz delavcev, ki delajo v 
organizaciji, in strank, javnosti ali oseb, s katerimi je organizacija v stiku. V športnih klubih 






s katerimi razpolaga klub, člani kluba, delničarji, vlagatelji, stranke (privrženci kluba, 
podporniki) in ostale javne ter privatne organizacije, ki so v stiku s klubom. Za športne 
organizacije so tako odnosi z javnostmi lahko definirani kot ustvarjanje in razvijanje 
pravilnega ter zanesljivega odnosa z déležniki, s katerimi so v stiku, oziroma kreiranje 
pozitivne slike v očeh javnega mnenja in integracija s skupnostjo (Göksel in Serararslan v 
Canpolat, 2015, str. 276), pri čemer jim lahko pomagajo današnji novi mediji. Z njimi lahko 
povezujejo glavne akterje športnega kluba na enem mestu in s svojim delovanjem krepijo 
lokalno skupnost z uporabo njene infrastrukture, lokalnih podjetij kot sponzorje, domačinov 
kot podpornikov in lokalnih medijev kot vira promocije. Takoj vidimo, da je to izjemno 
raznovrstna skupina podpornikov, ki bodo z organizacijo delovali na različne načine, vsak pa 
ima različne potrebe, ki jih mora organizacija poskušati zadovoljiti (Beech in Chadwick, 
2007, str. 298). 
Novi mediji so tako pomembni predvsem na področju odnosov z javnostmi. Vplivajo na 
družbene spremembe in vodijo do razvoja novih dimenzij komuniciranja. (Demeterffy Lančić 
2010, str. 167). Klubi novih medijev ne uporabljajo le za publiciteto, oglaševanje in 
marketinške aktivnosti, temveč prek njih prejemajo povratno informacijo svoje ciljne skupine 
o ugledu znamke, organizacijski kulturi ali o izdelkih in storitvah. Novi mediji torej dajejo 
organizaciji možnost neposrednega komuniciranja s svojimi privrženci, kar pa se lahko 
spreobrne tudi v manjšo krizo v smislu hitrega in lahkega širjenja domnev, napačnih novic in 
pristranskih informacij. 
Predlagano je, da so naloge idealnega specialista za nove medije razvijanje in implementiranje 
strategije, ki bo izboljšala komunikacijo s privrženci in z javnostjo, povišanje prihodkov kluba 
in zaščita ugleda kluba z uporabo inštrumentov na družabnih omrežjih. 
V športu je znano, da naj bi upravljavec novih medijev imel poleg komuniciranja tudi znanje 
z različnih področij, in sicer bi moral slediti sledečim procesom: 
 načrtovanje korporativnega komuniciranja kluba, 
 določanje komunikacijskega jezika na uradnih straneh kluba v okviru novih medijev,  
 razvijanje neposredne komunikacije z višjimi direktorji in vodstvom, 
 povišanje pismenosti družbenih omrežij in števila sledilcev kluba ter 






Tabela 4.2: Sledilci na družbenih omrežjih obravnavanih treh slovenskih športnih klubov 
 Facebook Instagram   Twitter        YouTube 
RK Celje Pivovarna Laško 38.042 10.900 3.910 889 
KK Petrol Olimpija 23.567 10.200 7.793 485 
ACH Volley Ljubljana 7.755 5.272 819 49 
 
Vir: Družbena omrežja obravnavanih športnih klubov (5. junij 2020) 
Kot je razvidno iz Tabele 4.2, v vseh treh klubih aktivno uporabljajo Facebook in Instagram, 
medtem ko na Twitterju redno objavljata rokometni in košarkarski klub. Odbojkarski klub 
zadnji dve leti Twitterja ne uporablja, prav tako ne YouTuba. Čeprav imata rokometni klub in 
košarkarski klub izmed štirih družbenih omrežij najmanj naročnikov prav na slednjemu, 
nalagajo vsebine na YouTube kanal dokaj ažurno. 
Raven komunikacije na internetu se je sčasoma precej zvišala in mobilni telefoni so postali 
prvo orodje današnje komunikacije med ljudmi, ki so si na novih medijih ustvarili zasebne 
profile. To je pritegnilo institucije in tako so družbena omrežja dobila novo razsežnost. 
Pomembnosti novih medijev se ne zavedajo le korporacije, klubi in blagovne znamke, temveč 
tudi politični voditelji. Nekdanji predsednik Združenih držav Amerike Barrack Obama je leta 
2008 opravil večino svoje volilne kampanje na dominantnih straneh družbenih omrežij – 
Facebook, Twitter in Youtube (Göksel in drugi, 2015, str. 277). Analize so en dan pred 
volitvami pokazale, da je bila Obamova kampanja bolj aktivna na družbenih omrežjih kot 
McCainova. Obama je imel od nasprotnika na Facebooku skoraj 2 milijona več sledilcev in na 
Twitterju približno 110.000 več sledilcev. Našli so tudi 18 milijonov Youtube kanalov za 
Obamo, medtem ko jih je bilo za McCaina le 2 milijona (Metzgar in Maruggi, 2009, str. 151). 
Prav tako je v športu digitalizacija z novimi tehnologijami prinesla veliko različnih načinov za 
prenos športnih informacij, s katerimi gradi učinkovit športni marketing (McCoy, 2010, v 
Göksel in drugi, 2015, str. 277)
13
. 
Za športno organizacijo lahko odnosi z javnostmi, če jih izvajamo profesionalno, postanejo 
najbolj stroškovno učinkovit komunikacijski mehanizem. Dejstvo je, da imajo vsi člani 
organizacije vlogo pri tej zvrsti tržnega komuniciranja. Še posebej se to odraža v športnih 
organizacijah, kjer imajo številni posamezniki veliko odgovornost do javnosti s svojo 
prepoznavnostjo in z javnim interesom tako v športu kot v zasebnem življenju. Od vseh 
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komunikacijskih tehnik so odnosi z javnostmi edino orodje organizacij, ki se osredotoča na 
dvosmerno komunikacijo (Beech in Chadwick, 2007, str. 299). Odgovornost pa ni le braniti 
športne organizacije pred napadom (krizno komuniciranje) in objavljanje svojih dosežkov. 
Ključna naloga je trženje športnih odnosov, pri čemer se želi na daljši rok zgraditi dobro ime 
lokalno in globalno, kar zahteva popolnoma drugačno strategijo od hitre prodaje.  
4.2.4 Neposredno trženje 
Neposredno trženje uporablja za komuniciranje s porabniki neposredne kanale za predstavitev 
in distribucijo svojih izdelkov oziroma storitev brez posrednikov. Ti kanali vključujejo 
kataloge, telefonsko trženje, televizijo, elektronsko pošto in v zadnjem času najbolj razširjen 
kanal – svetovni splet oziroma internet. Neposredno trženje je ena od najhitreje rastočih 
sestavin tržnokomunikacijskega spleta (Kotler, 2003, str. 620). E-pošta je z 39 dolarji 
donosno naložbo za vsak zapravljen dolar postala učinkovito orodje za tržno komuniciranje. 
98 % milenijcev
14
 preverja na delovnem mestu svojo e-pošto vsakih nekaj ur (Naragon, 
2015). Facebook skupine bodo postale vse bolj učinkovite v smislu gradnje vidnih platform za 
objavljanje novic, ki so relevantne za člane, saj postaja splošna Facebookova časovnica 
prenatrpana z nadležno količino informacij (Gardan D., Epuran in Gardan I., 2015, str. 52).  
V športnem marketingu je neposredno trženje nekoliko prilagojeno, a z njim se lahko doseže 
ogromno pozitivnih stvari. Kot so napisali avtorji Gardan in drugi (2015, str. 55), v športu ni 
vsaka promocija namenjena izključno prodaji. V veliko primerih lahko govorimo o 
promoviranju spremembe odnosa, ideje ali dojemanja sebe, okolice, načina življenja itd. 
Organizacije želijo, da bi njihove ciljne skupine posvojile šport znotraj svojega življenja ali 
pokazale naklonjenost specifični športni ekipi, klubu ali igralcu.  
Druga posebnost tega trženjskega komuniciranja v športu je tudi potreba po integraciji vseh 
komunikacijskih instrumentov v eno organsko celoto. To je nujno, saj so športni porabniki 
bolj vpleteni v dolgoročno razmerje s svojimi ekipami, klubi, igralci. Čustva, zaupanje in 
predanost so vrednote, ki so osnova za potrošnjo znotraj športne aktivnosti. Potrošniki v 
športu sebe tudi ne jemljejo kot potrošnike, ampak kot del športnega kluba oziroma ekipe, ki 
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jo podpirajo. Organizacije gradijo učinkovito shemo športne zvestobe po določenih stopnjah. 
Kako to počnejo na daljši rok, je razvidno na Sliki 4.4 (Beech in Chadwick, 2007, str. 228). 
Slika 4.4: Shema športne zvestobe 
 
 
Znotraj tega procesa lahko govorimo o trženju na podlagi odnosov, ki je trajno sodelovanje 
med tržnikom in potrošnikom. V praksi je za trženje na podlagi odnosov značilna atrakcija, 
razvoj in zadrževanje strank. Čeprav ti opredelitvi nakazujeta na dolgoročno dojemanje 
potrošnika, so trenutni pristopi takšnega načina trženja zelo različni in lahko zavzamejo zelo 
ozko perspektivo, ki se osredotoča na kratkoročne dejavnike ali pa se osredotoči na širšo 
perspektivo, ki poudarja globlje cilje v odnosih. Ozka perspektiva uporablja različne tehnike 
trženja podatkovnih baz, da dosežejo ponavljajoče nakupno vedenje, in se pogosto osredotoča 
na številke prodanih enot oziroma koliko denarja so potrošniki zapravili. S tega vidika so 
odnosi bolj reaktivni in transakcijski ter niso videni kot dolgoročni (Bee in Khale, 2006, str. 
103).  
Takšen odnos je razviden v prvi in drugi stopnji zgornjega grafa. V nasprotju z ozkim 
pristopom pa skuša širša perspektiva bolje razumeti potrošnika, saj želijo razviti smiselne in 
koristne odnose, ki so proaktivni, trajni in interaktivni. Na potrošnike se gleda kot na 
življenjske člane, zato si prizadevajo za popolno razumevanje želja in vrednost potrošnika. V 
dolgotrajnem odnosu igra pomembno vlogo zaupanje, saj nanj vplivajo skupne vrednote in je 
pogosto obravnavan kot predhodna faza predanosti organizaciji (prav tam, str. 104), kar v 
grafu predstavljata tretja in četrta stopnja. Skozi ta proces neposredna tržna komunikacija 
ponuja podporo za osebnostno komunikacijo.  
Tako kot na drugih področjih se tudi na športnem neposredno trženje nanaša na prizadevanja 
za integracijo različnih marketinških funkcij in dejavnosti, kot so tržne raziskave, 






segmentacija, ciljanje ter umeščanje z uporabo neposrednega odziva medijskih kanalov, kot 
so neposredna pošta, telefonski marketing, elektronska pošta itd. (Beech in Chadwick, 2007, 
str. 241). 
Ker so športni potrošniki zelo zvesti in manj usmerjeni v menjavo najljubše ekipe kot ostale 
kategorije potrošnikov, je neposredno trženje primerno za podporno komuniciranje in 
potrošnjo. Da bi to dosegli, lahko vsaka športna organizacija izkoristi prednosti, ki jih ponuja 
dobro strukturirana podatkovna baza potrošnikov. 
 
4.3 Marketing preko športa 
V uvodu tega poglavja sem nakazala, da so s trženjem preko športa povezani številni raznoliki 
izdelki in storitve. Takšne izdelke lahko tržimo s pomočjo športa oziroma preko asociacije s 
športom. Kako pa lahko podjetja, ki ne prodajajo športnih izdelkov, sploh uvrščamo v športni 
marketing? 
Tipičen primer je Coca-Cola, ki je povezana z olimpijskimi igrami že vse od leta 1928, 
vendar pa ta odnos ni nastal zaradi povpraševanja po enem od vrhunskih svetovnih športnih 
dogodkov, ampak zaradi osredotočenosti na prodajo njenih izdelkov. Številni tržniki 
uporabljajo športno platformo kot podlago za potrošnike, ki imajo danes na izbiro široko 
paleto izdelkov, ki večinoma nimajo nič skupnega s športom. Marketing preko športa je tako 
postal integralna komponenta športne industrije (Fullerton in Merz, 2008, str. 90).  
Drug izmed mnogih primerov je tobačno podjetje Philip Morris, ki preko športnega 
sponzoriranja doseže 40 milijonov ljudi letno. Podjetje je prepoznalo športe, v katerih se 
njihovi cilji ujemajo z demografijo in življenjskim slogom športnih potrošnikov ter na ta 
način krepijo vez s potrošniki. Tako gradijo bazo podatkov, večajo zavest o znamki in 
povečujejo prodajo. Kljub prepovedi oglaševanja tobačnih izdelkov na televiziji je podjetje 
našlo način, da predvajanja televizijskih oglasov niti ne potrebujejo (Schlossberg, 1996, str. 
3–4).  







Danes je najbolj razširjena opredelitev oglaševanja ta, da gre za plačano množično enosmerno 
obliko komuniciranja s ciljem prepričevanja. Poleg prepričevanja je eden izmed njegovih 
osnovnih namenov ustvarjanje zavedanja porabnikov in vplivanje na zapis informacij o 
znamki v njegovih možganih (Jančič in Žabkar, 2013, str. 75). 
Šport je postal pomembna oglaševalska platforma za veliko podjetij zaradi ''fleksibilnosti, 
širšega dosega in višje izpostavljenosti podjetij ali znamke'', ki jo športne platforme 
omogočajo. Med gledanjem ali obiskom športnega dogodka, amaterskega ali profesionalnega, 
so ljudje izpostavljeni različnim oglasom. V primerjavi z oglaševanjem po televiziji ali na 
internetu ljudje med spremljanjem tekme nehote prejmejo oglaševalska sporočila, čeprav 
gledajo tekmo zaradi športnih akcij in ne zaradi oglasov. Izkušnje v zadnjih desetih letih 
potrjujejo, da oglaševalci zelo cenijo oglasne panoje in kontakte ter doseg, ki jih pri tovrstnem 
komuniciranju dosežejo. O verodostojnosti in komunikacijski učinkovitosti oglasnih panojev 
pričajo tudi raziskave, ki so pokazale, da več gledalcev opazi vrtljive napise ob igrišču kot 
''TV-spote'' med oglasnimi bloki ter da je spontan priklic oglasnih napisov ob igrišču višji od 
tistega pri TV-oglasih med bloki (Makovec Brenčič in Doler, 2008, str. 31). 
Glavna sestavina teorije oglaševanja preko športa po Fishbeinu (1963) je, da so prepričanja in 
stališča med seboj različna ter da prepričanja običajno delujejo kot kazalci obnašanja. V 
članku Young Pyun in James (2011, str. 34) izpeljeta sedem temeljev prepričanj, od katerih se 


























Vir: Pyun in James (2011, str. 34). 
Pollay in Mittal sta nadgradila Fishbeinovo teorijo in določila prepričanja o oglaševanju na 
splošno. Dimenzije sedmih prepričanj so razdeljene v dve kategoriji. Prepričanja, ki razložijo 
osebno uporabo in pripomočke oglaševanja (informacije izdelka, družbena vloga in ugled, 
hedonizem/užitek), ter prepričanja, ki odražajo potrošnikovo dojemanje družbenega in 
kulturnega učinka oglaševanja (dobro za gospodarstvo, materializem, lažno/nesmiselno). V 
članku Pyun in James (2011, str. 36) ne delita temeljev na omenjeni kategoriji, saj po njunem 
mnenju vsi temelji na svoj način sodijo v obe kategoriji. Avtorja sta v svoj model na Sliki 4.7 




























Oglaševanje lahko vsebuje ogromno količino informacij, da se potrošniku jasno in relevantno 
predstavi izdelek. Dejstvo je, da je v oglaševanju pomembno podati informacije o izdelku, saj 
se lahko tako potrošnik najbolje odloči. Pollay in Mittal sta ugotovila, da informacije o 
izdelku pomembno vplivajo na odnos do oglaševanja, večinoma na pozitiven način. Bistven 
delež (43 %) v odnosu do internetnega oglaševanja je pojasnjen s faktorjem koristnosti, pri 
katerem so informacije igrale pomembno vlogo.  
Oglaševanje kot družbena vloga in ugled je ideja, ki poskuša prodati potrošnikom tako 
življenjski slog kot izdelek ali storitev. To pomeni, da njihove cilje pogosto določajo podobe 
blagovne znamke ali osebe, ki prikazujejo idealizirano podobo, so povezane s statusom ali 
prestižem. V primeru športa oglaševalci pogosto uporabijo privlačne podobe športnikov za 
trženje določene znamke. Ta privlačnost se nanaša na fizično podobo. Ena izmed takšnih 
klasičnih kampanj je 'I wanna be like Mike' (Hočem biti kot Mike), ki je bila posneta v 
sodelovanju z Michaelom Jordanom. Danes bi se to lahko primerjalo tudi z vplivnostnim 
marketingom, ko organizacije sodelujejo z ljudmi, tako imenovanimi vplivneži, ki imajo na 
družbenih omrežjih več tisoč organsko pridobljenih sledilcev. Vplivneži so si ustvarili med 
temi sledilci določeno stopnjo zaupanja in podjetja preko njihove platforme širijo zavest o 
izdelku ali znamki ter skušajo nagovoriti njihovo ciljno skupino.  
Pomemben pokazatelj pozitivnega in negativnega odnosa je všečnost, ki predstavlja, kako se 
ljudje odzovejo na izdelek ali sporočilo. Hedonizem/užitek je v oglaševanju prisoten zato, da 
spodbuja všečnost izdelka ali sporočila. Kot prepričanje je hedonizem ocena, ki pove, ali je 
oglas privlačen, zabaven in dobro narejen. Kadar so gospodarske koristi od oglaševanja tesno 
povezane z interesi posameznika, je bolj verjetno, da se bo oseba pozitivno odzvala na 
določen oglas.  
Funkcijo oglaševanja kot dobro za gospodarstvo zlahka najdemo prek signalizacij na 
stadionih in kot reklamne vsebine med televizijskimi športnimi dogodki. Potrošniki, ki so 
izpostavljeni znamki ali podjetju, vidnimi med njihovimi najljubšimi športnimi dogodki, so 
bolj verjetno podprli to podjetje ali izdelek. Takšno vedenje lahko posledično vodi do 
zvestobe med gledalci in aktivna poraba, ki izhaja iz oglaševanja preko športa, lahko pomaga 
oživiti lokalno ter globalno tržno gospodarstvo. Ena najhujših kritik oglaševanja je, da se 
nanaša na negativne socialne učinke.  
Pollay trdi, da je cilj oglaševanja preobremenjenost družbe z materializmom, tj. da je dostop 






materializmom in oglaševanjem. Spoznano je bilo negativno razmerje med dojemanjem 
materializma in odnosom do televizijskega oglaševanja ter do oglaševanja na splošno.  
Lažnost oziroma nesmiselnost se nanaša na to, da oglaševanje lahko poda zavajajočo 
informacijo. V športu se to dogaja v obliki marketinga iz zasede, ki je bil omenjen v drugem 
poglavju. Bauer in Greyser (1968) sta definirala nadležne oglase kot ''oglase, ki te razdražijo''. 
Lahko so nadležni zaradi svojega sporočila ali načina sporočanja. Lahko te moti njihova 
pogostost prikazovanja ali čas in kraj pojavitve, morda pa kaj drugega. Poleg materializma 
nadležnost prav tako prikliče negativen prizvok oglaševanju. Ta dimenzija prepričanja je 
razložila 12 % variance v odnosu do oglaševanja, zato je tudi vključena kot dejavnik, ki 
vpliva na odnos pri oglaševanju preko športa (Pyun in James, 2011, str. 36–39). 
Oglaševanje preko športa lahko potrošnikom prinese precejšnje navdušenje in čustveno 
navezanost. Medtem ko so potrošniki na splošno proti oglaševanju naravnani negativno, je 
odnos do oglaševanja preko športa naravnan bolj pozitivno, saj imajo potrošniki o športu in 
svoji ekipi dobro mnenje. Ta pozitivna predstava o športu lahko vpliva tudi na učinkovitejše 
oglaševanje preko športa in tako ljudje spregledajo negativne lastnosti oglaševanja 
(materializem, nadležnost, zavajajoče informacije), kar je predstavljeno v zgornjem grafu – 
odnos do športa bo vplival na oglaševanje preko športa in posledično do oglasa. Morda šport 
ni ustrezna platforma za oglaševanje vseh izdelkov, vseeno pa ponuja širok razpon številnim 
organizacijam. Potrošnike s športom in njihovo najljubšo ekipo povezuje močna čustvena in 
psihološka povezanost, zato se pričakuje pozitiven vpliv ali celo pristransko prepričanje do 
odnosa do oglaševanja preko športa. Pomembno je, da tržniki v športu razumejo, kaj so 
glavna prepričanja glede oglaševanja preko športa in učinkoviteje nagovorijo svoje 
potencialne privržence. 
4.3.2 Sponzorstvo 
Kot drugi izmed načinov, ki ustvarja trženje preko športa, je sponzorstvo. Ena izmed mnogih 
definicij oriše sponzorstvo kot orodje, ki dovoljuje organizaciji neposredno povezati znamko 
(ali podjetje) s privlačnim dogodkom ali specifičnim občinstvom (Sahnoun, 1989, v Beech in 
Chadwick, 2007, str. 269)
15
. Howard in Crompton (1995, v Beech in Chadwick, 2007, str. 
88)
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 sta to definicijo razširila v ''poslovno razmerje med nekom, ki zagotavlja finančna 
sredstva ali storitve in športnim dogodkom ali organizacijo, ki v zameno ponuja nekaj pravic 
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in zvez, ki so lahko uporabljene za komercialno prednost''. Najbolj splošna definicija pa izhaja 
iz Mednarodne trgovinske zbornice, ki definira sponzorstvo kot ''vsako komunikacijsko 
akcijo, pri kateri se sponzor pogodbeno zadolži za finančno (ali drugo) podporo, da na 
pozitiven način poveže svojo podobo, identiteto, blagovno znamko, izdelke ali storitve z 
dogodkom, dejavnostjo, organizacijo ali osebo, ki jo podpira''. Ena od novejših definicij v 
slovenski literaturi sponzoriranje definira kot obliko tržnega komuniciranja podjetja, ki za 
svoje oglaševanje in promocijo uporabi bodisi področje športa, kulture, raznovrstne javne 
prireditve ali medije. Sponzorstvo temelji na načelu storitve in protistoritve. Sponzor vloži 
denar in sredstva v pričakovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostjo prispeval h 
komunikaciji sponzorja z družbo (Šugman in drugi, 2006, str. 222). 
Glede na tip lastnine obstajajo različne vrste sponzorstev: športno sponzorstvo (športni 
dogodki, ekipe, posamezniki), sponzorstvo prenosov (TV, radio), sponzorstvo na drugih 
področjih. Pomemben del zavzemajo tudi druga področja (umetnost, kultura, znanost itd.), 
vsekakor pa je šport tista dejavnost, kateri pripada največji delež (70 %) sponzorskih sredstev. 
Sleight (1989) ugotavlja, da šport predstavlja največji trg za sponzoriranje zaradi velikega 
zanimanja številnih ljubiteljev športa. Športni prenosi zavzemajo precejšnji delež 
televizijskega in radijskega časa ter oglasnega prostora v tiskanih medijih. Športna publika je 
široko razporejena na demografski in psihografski skali. Šport presega državne meje in 
kulturne prepreke, ki lahko omejujejo klasično oglaševanje (Makovec Brenčič in Doler, 2008, 
str. 23). 
Nekatera podjetja se odločijo za sponzoriranje v športu zaradi izboljšanja javnega mnenja o 
podjetju oz. proizvodih ali storitvah podjetja, ker jim to omogoča oglaševanje izdelkov, ki jih 
sicer ne morejo propagirati skozi klasične metode oglaševanja. Tudi v slovenskih podjetjih 
radi poudarjajo, da so razlogi za sponzorstva del družbene odgovornosti, ki jo ima podjetje do 
svojega okolja – lokalnega, regionalnega ali celo globalnega (prav tam, str. 24). Kot meni 
Medina (2007, str. 47), je dokazano, da sponzorstvo lahko vpliva na dodano vrednost 
blagovne znamke v porabnikovih mislih z vzpostavljanjem povezave med 
dogodkom/programom in lastnostmi znamke.  
Za učinkovito delovanje mora biti športno sponzorstvo podprto z dolgoročno vizijo, zato vsa 
podjetja nimajo vselej pozitivne izkušnje s sponzoriranjem dogodkov, organizacije ali 
podobno. Toda športni sponzor je le en del globalne komunikacijske politike, ki je pravzaprav 






ki je sponzorirana. Situacija pa bi lahko bila slabša v primeru vpletenosti športnika v doping 
škandal ali druge kriminalne zadeve. V takšnih primerih se sponzor lahko sooči z negativnimi 
učinki sponzorstva. Blagovna znamka se sicer lahko odloči, da bo podprla svojega športnika 
in s tem povečala svoje tveganje, če se športnik izkaže za krivega, ali pa bo obtožena 
pomanjkanja zvestobe, če bo želel izstopiti iz pogodbe. Kot sta sklenila Cheng in Stotlar 
(1999), je dobro sponzorstvo kot zakonska zveza – potrebujete zaupanje med dvema 
partnerjema in pričakujete dolgoročno sodelovanje (Beech in Chadwick, 2007, str. 279). 
Po poročanju British Broadcasting Corporation (BBC) naj bi v letu 2019 svetovni sponzorski 
trg dosegel vrednost 35 milijard funtov, kar je skoraj 40 milijard evrov. Sponzorstvo je tako 
danes postalo bolj zrelo orodje za sodelovanje z organizacijami in je eno od najhitreje rastočih 
in najbogatejših področij znotraj menedžmenta v športu. Za sponzorje je pomembno, da jim 
šport omogoči komuniciranje s ciljno skupino na trgu, to pa so gledalci, navijači, sami 
tekmovalci itd. Zdi se, da ima Slovenija glede na ostali razviti del sveta nekoliko slabše 
potenciale za razmah sponzorstva v športu. Slovenski trg je majhen, zato so tudi potrebe po 
tržnem komuniciranju manjše in predvsem za velike multinacionalke manj zanimive. Ravno 







5 Raziskava strateškega tržnega komuniciranja malih športnih klubov v Nemčiji in na 
Severnem Irskem 
 
Tako profesionalne kot neprofesionalne športne organizacije so občutile posledice 
gospodarskega padca. Primanjkljaj sredstev je še danes pogost razlog, da trpijo marketinške 
aktivnosti v športnih klubih (Humphreys, 2010, str. 46). Gallagher, Gilmore in Stolz (2012) se 
v svoji raziskavi osredotočajo na načine, kako lahko majhni športni klubi v Nemčiji in na 
Severnem Irskem maksimirajo svoje aktivnosti zbiranja finančnih sredstev.  
Prvi korak pri razvijanju načrta za zbiranje finančnih sredstev je strateško načrtovanje in 
definiranje primarnih vrednot organizacije, da se oblikuje njeno poslanstvo. To zagotovi 
filozofsko sidro, ki je povezano z informacijami, zbranimi iz revizije. Iz njih se lahko 
razvijejo jasni, realni cilji znotraj načrta, v katerem je napisano, kaj in kako je potrebno 
narediti v določenem časovnem okvirju. S takšnim strateškim načrtom je lažje prepričati 
skrbnike, prostovoljce, osebje in donatorje v sodelovanje. Pomembno je tudi premisliti, kaj 
dela določeno organizacijo edinstveno, unikatno (Gallagher in drugi, 2012, str. 234). 
Model zbiranja finančnih sredstev je v prikazan na Sliki 5.1. Ta določa znotraj strateškega 
načrtovanja: 
 oceno, kontrolo in pregled okoliščin,  
 analizo notranjega in zunanjega okolja ter 
 prepoznanje potencialnih virov. 
 
Znotraj taktičnega načrtovanja, ko so glede doseganja ciljev pomembne podrobnosti, pa 
uvršča: 
 izbiro metod zbiranja finančnih sredstev, 
 vključitev prostovoljcev, 
 nagovarjanje virov in 










Slika 5.1: Model zbiranja finančnih virov 
 
Vir: Gallagher in drugi (2012, str. 237). 
 
 
5.1 Analiza raziskave strateškega tržnega komuniciranja malih športnih klubov v Nemčiji in 
na Severnem Irskem 
Od 19 preučevanih majhnih športnih klubov v Nemčiji (German Rugby Union) in na 
Severnem Irskem (Irish Football Association), so avtorji izpostavili, da je med njimi zelo 
malo sodelovanja, saj je med njimi tekmovalnost na visokem nivoju. Obravnavani klubi so 
udeleženci državnega prvenstva, imajo povprečno število gledalcev manj kot 500, operirajo 
kot neprofitna organizacija in administracijo vodijo prostovoljci. Glede na zgoraj predstavljen 
model koncepta zbiranja finančnih sredstev pa so Gallagher in drugi (2012, str. 239-240) 
ugotovili: 
Strateško načrtovanje – prepoznano je bilo zelo malo formalnega strateškega načrtovanja. Le 
5 klubov je pritrdilo, da imajo zapisan načrt svojih aktivnosti in njihovih ciljev. Izmed 
vprašanih sta 2 kluba dejala, da bi bil načrt za njih neprimeren in nepotreben, saj njihov 
pristop sloni na intuiciji. Prevladujoče mnenje glede strateškega načrta med vprašanci je, da je 
ta nesmiseln. 
Analiza notranjega in zunanjega okolja – 16 klubov je izjavilo, da so intuitivno upoštevali 






o poslanstvu njihovega kluba in nekaj administrativnih, internih ter eksternih komunikacijskih 
zahtev. Trije menedžerji imajo dolgoletne izkušnje z vodenjem kluba in so navajeni na 
načrtovanje. To jim je pomagalo razviti ustrezne notranje predpogoje za zbiranje sredstev. 
Prav tako ugotovitve kažejo, da so vizija, poslanstvo in cilji zastavljeni zgolj v smislu 
načrtovane uspešnosti za razvoj mladinske lige in ne v smislu posla. Le en klub je izrecno 
izjavil, da so se trudili analizirati eksterno okolje, prepoznati priložnosti in grožnje ter preučili 
konkurenčen klub. Vsi so govorili o pomanjkanju denarja, časa, znanja in motivacije pri tem. 
Mnogi so izrazili dvom, kako bi jim analiza zunanjega okolja koristila, pri tem pa so zatrdili, 
da se je glede tega najbolje pozanimati pri igralcih, navijačih in prijateljih. 
Viri finančnih sredstev – večina klubov je poudarila pomembnost osebnih poznanstev, ki 
lahko zagotovijo vire finančnih sredstev. Veliko klubov se zaveda, da se zanašajo na zelo 
omejeno število ljudi, kar povzroča negotovost. Menedžer enega izmed klubov je izjavil, da 
''vedno istih 20 ljudi sponzorira tekmovanja in zagotavlja sredstva za dogodke ter da jim ni 
všeč znova in znova prositi istih oseb za denar.'' Dva kluba sta dejala, da imajo nekaj 
sponzorjev, ki priskrbijo manjše vsote denarja, nimajo pa nobenega, ki bi jim zagotovil večjo 
vsoto. Kar je očitno manjkalo pri aktivnostih za zbiranje denarja pri vseh klubih, je bilo 
pomanjkanje ciljno usmerjenih prizadevanj za pridobivanje sredstev iz skladov in fundacij. 
Taktično načrtovanje – le 5 klubov je skušalo uporabiti taktični načrt za pridobivanje sredstev, 
medtem ko so nekateri sicer razmišljali o tem, a je bila uporaba omejena oziroma so taktični 
načrt, ki je vključeval urnik in proračun, uporabili le za določen dogodek, kot je obletnica 
turnirja. 
Izbira metod zbiranja finančnih sredstev – glavni prihodek kluba je dosežen s članarinami. 
Posamično zbiranje sredstev pa je skoncentrirano na dogodke skupnosti, prodajo dobrin in 
storitev, tedensko ali mesečno loterijo, nagradne igre, organizirane pohode in bowling večere. 
Vse te aktivnosti so organizirane neformalno za zagotovitev stabilnega toka denarja za klub 
skozi leto. Nobeden izmed vprašanih še ni zbiral denarja na spletu ali poskušal zbirati 
sredstev iz zapuščine ali zbiranja glob. Prav tako ni nihče iskal donacij v obliki časa osebja in 
znanja podjetij. 
Vključitev prostovoljcev – vsi klubi so upoštevali ključno vlogo prostovoljcev v njihovih 
aktivnostih. Večina klubov nima težav z motiviranjem članov ali prijateljev kluba, da 
pomagajo na dogodkih, če jih potrebujejo. Nekateri klubi so pri razvijanju sistema 






Nekateri klubi so imeli težave tudi pri pridobivanju zadostnega števila učinkovitih 
prostovoljcev, ki bi opravili potrebno delo, četudi so imeli veliko komisijo. En klub pa je 
priznal, da ne stori ničesar, da bi motiviral svoje člane za vključitev v dogodke, temveč da 
jemljejo prostovoljno pomoč za samoumevno. 
Nagovarjanje virov in spodbujanje zbiranja sredstev – pristopi klubov so zelo različni. 
Nekateri se zelo potrudijo pri omenjeni aktivnosti, medtem ko se drugi sploh ne, češ da jim ne 
primanjkuje denarja in zato ne iščejo aktivno novih sredstev. Iskanje virov je pogosto videno 
kot preprosto spraševanje ljudi, ali vedo za kakšne prispevke, en klub pa je izjavil, da je to 
prosjačenje za denar. Večina klubov je prepoznala, da je najboljši način za ohranjanje skladov 
mreženje s posamezniki in podjetji v lokalni skupnosti, saj skozi čas z njimi razvijejo odnos. 
Pomembno jim je tudi, da sponzorjem na svoj način izkažejo hvaležnost – pošljejo jim 
fotografije z dogodka, zahvalna pisma in vstopnice. Nobeden od klubov pa ni opravil 
vrednotenja, nadzora ali pregleda njihovih dejavnosti pri zbiranju sredstev.  
Avtorji raziskave Gallagher in drugi (2012, str. 241) so ugotovili, da je pristop v manjših 
športnih klubih v Nemčiji in na Severnem Irskem precej podoben. Največ klubov izpelje 
interno analizo, vključitev prostovoljcev in zbiranja denarja na podlagi odnosov. Majhni 
športni klubi ne upoštevajo v celoti notranje in zunanje analize ter uporabe strateškega ali 
taktičnega načrtovanja za vse dejavnosti zbiranja sredstev. Ugotovitve te študije izkazujejo, da 
dejavnosti majhnih športnih klubov segajo od zelo proaktivnih do razmeroma neaktivnih in da 
imajo posamezne kompetence zbiranja denarja (po navadi od športnega menedžerja majhnega 
športnega kluba) zelo pomembno vlogo. Menedžerji manjših športnih klubov so pravzaprav 
po učinkovitosti menedžerji manjšega podjetja. Če upoštevamo glavne značilnosti marketinga 
majhnih podjetij (operirajo z omejenim proračunom, časom in znanjem v odnosu z 
marketingom), lahko opazimo podobnost s športnimi klubi. Ti se z marketingom ukvarjajo 
sicer na precej bolj neformalen način. Tako majhna podjetja kot športni klubi potrebujejo 
nekoga z marketinškimi kompetencami in sposobnostmi. Le tako lahko razvijajo in gradijo 
ime kluba, čeprav za mnoge menedžerje športnih klubov marketing ni v primarnem interesu. 
O tem priča tudi dejstvo, da so med analiziranimi klubi v raziskavi našli le enega menedžerja, 
ki je pred tekmovalno sezono pri pripravi marketinškega načrta analiziral trg. Vsi drugi so 







6 Empirični del 
 
6.1 Metodologija dela 
V empiričnem delu magistrske naloge sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja, saj se 
ne osredotočam le na končne rezultate, temveč predvsem na procese raziskave – kako se 
stvari dogajajo (Vogrinc, 2008, str. 50). Opravila sem tri polstrukturirane intervjuje, za katere 
sem si vnaprej pripravila glavna vprašanja, prikazana v prilogi A. V prvem delu so bila 
vprašanja osnovna, odprta, v drugem pa precej bolj neposredna oziroma primerjalna 
vsebinska. Tako imenovana strategija lijaka je ustvarila bolj sproščen pogovor, kot bi ga, če bi 
že kar na začetku s specifičnimi vprašanji potisnila vpraševanca v zahtevnejšo problematiko 
(Sagadin 1995, str. 318). 
Prvoten namen je bil izpeljati vse intervjuje v živo, vendar smo zaradi epidemije opravili 
intervjuje preko telefona. V tem primeru kot spraševalec nisem mogla spremljati neverbalne 
komunikacije vpraševanca, prav tako je imel sogovornik manj časa za razmislek in 
odgovarjanje, kar lahko povzroči tudi manj natančne in manj zanesljive odgovore. Po drugi 
strani sem podatke pridobila hitreje in ker se kot spraševalec nisem srečala neposredno z 
vpraševancem, je lahko bila komunikacija bolj odprta oziroma je dajal vpraševanec 
verodostojnejše odgovore (Vogrinc, 2008, str. 100). 
Pomembno je, da je vzorec primeren, relevanten za raziskavo, oziroma da je raziskovalec z 
izbranimi enotami pridobil potrebne informacije, s katerimi bo lahko odgovoril na postavljena 
raziskovalna vprašanja oziroma cilje raziskave (Engel in Schutt 2005, str. 286). Izbor 
slovenskih športnih klubov zato ni bil naključen, temveč skrbno izbran. Intervjuje sem 
opravila s tremi osebami, ki so v profesionalnih športnih klubih zadolžene za marketing in za 
odnose z javnostmi. Intervjuji so bili izvedeni v aprilu 2020, trajali so od 45 do 60 minut. Z 
vsemi vpraševanci pa smo se predhodno dogovorili za termin izvedbe intervjuja. Vprašalnik 
jim ni bil predhodno posredovan. Vsi so dovolili snemanje pogovora za namen kasnejših 
transkriptov, priloženih magistrski nalogi v prilogi B. Kvalitativna raziskovalna metoda je 
bila uporabljena zaradi majhnosti števila športnih klubov v Sloveniji. Omenjeni klubi 
izpolnjujejo določene lastnosti – so večkratni državni prvaki, tekmujejo v prestižnih evropskih 






6.2 Opis športnih klubov 
Rokometni klub Celje Pivovarna Laško (RKCPL) sodi med najuspešnejše slovenske športne 
klube. V več kot 70-letni zgodovini med največje dosežke šteje 24 naslovov državnih 
prvakov, 21 naslovov pokalnih prvakov Slovenije, 7 naslovov super pokalnih prvakov 
Slovenije, najodmevnejši uspeh pa sega v leto 2004, ko so osvojili evropski naslov z zmago v 
ligi prvakov. Morda še večjo prepoznavnost v Sloveniji in v Evropi dosega z znamenito šolo 
rokometa. Iz te izhajajo številni zvezdniki svetovnega rokometa, šola pa je osnova za vse 
ostalo. Poleg članskega moštva in strokovne ekipe je v klubskem pogonu še sedem mlajših 
selekcij, ki nastopajo v svojih kategorijah (''Rokometni klub Celje Pivovarna Laško'', b. d.). 
Odbojkarski klub ACH Volley Ljubljana je sicer od leta 1970 deloval na Bledu, pred slabimi 
10 leti pa so člansko ekipo preselili v prestolnico. Do danes so nanizali 17 naslovov državnih 
prvakov, 12 naslovov pokalnih prvakov Slovenije in 10 naslovov srednjeevropskih prvakov. 
Leta 2007 so si z zmago v takratnem evropskem tekmovanju Top Teams priigrali mesto med 
najboljšimi evropskimi ekipami in so zadnje desetletje redni člani v elitni ligi prvakov. 
Največji uspeh so dosegli v sezoni 2009/10, ko so se takrat še kot Blejci uvrstili na zaključni 
turnir najprestižnejšega evropskega tekmovanja, kamor se uvrstijo 4 najboljše ekipe v Evropi 
(''ACH Volley Ljubljana'', b. d.). 
Košarkarski klub Olimpija Ljubljana je bil ustanovljen leta 1946, era največjih klubskih 
uspehov pa je prišla po osamosvojitvi, ko je klub osvojil naslov pokalnega prvaka Evrope v 
sezoni 1993/94. Olimpija je v tem času postala najbolj prepoznaven slovenski košarkarski 
klub v Evropi. S 17 naslovi državnega prvaka, 20 naslovi slovenskega pokalnega prvaka in 
osmimi naslovi slovenskega superpokalnega prvaka je najtrofejnejši slovenski košarkarski 
klub. V nalogi so zajete informacije kluba iz leta 2018, ko se je klub imenoval Petrol 
Olimpija, ob koncu tekmovalne sezone 2018/19 pa je vodstvo napovedalo združitev KK 
Petrol Olimpija Ljubljana in KK Cedevita Zagreb v enotni klub Cedevita Olimpija Ljubljana 







6.3 Analiza intervjujev 
6.3.1 Marketinški oddelek športnih klubov v Sloveniji 
Obravnavani slovenski klubi imajo v marketinškem oddelku zaposleno vsaj eno osebo. V 
primeru rokometnega kluba ta oseba opravlja funkcijo najdlje, že 12 sezon, medtem ko je v 
preostalih dveh klubih oseba zaposlena dve oziroma tri sezone. Nobeden izmed 
intervjuvancev ni sicer po izobrazbi tržnik oziroma ekonomist, vendar so vsi izobraženi v 
družboslovni smeri. Njihove izkušnje na področju marketinga so različne, vsi pa so vpeti v 
šport že od zgodnih najstniških let.  
V rokometnem klubu imajo skupno sedem zaposlenih oziroma pogodbenih delavcev. 
''Načeloma ima vsak svoje področje / …/, vendar se na marketinškem delu dosti 
dopolnjujemo. V osnovi, po nazivu sem sicer le jaz / …/ toda v športnih klubih nazivi po 
navadi niso vezani le na to delo'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april)
17
.  
Košarkarski klub zaposluje za področje marketinga dva študenta, enega piarovca in osebo za 
vstopnice, ki se vključuje tudi v delo z marketingom, ter zunanjega sodelavca, ki skrbi za 
nekatere digitalne platforme. Po združitvi z zagrebškim klubom se jim je pridružila še ena 
oseba, ki je zadolžena za Hrvaško in območje nekdanje Jugoslavije.  
V odbojkarskem klubu sta zaposleni dve osebi. Ena, ki skrbi za tekmovalni del ekipe, in ena 
oseba, ki skrbi za marketing in odnose z javnostmi, ''ampak znotraj tako majhnega kolektiva 
je vse povezano, tako da so stvari v pisarni zelo transparentne in lahko vsak, če je to potrebno, 
prevzame določeno delo iz drugega 'oddelka' '' (Boštjan Verčič, ACH Volley Ljubljana, 
osebni intervju, 2020, 24. april)
18
. 
Klubi marketinške aktivnosti ali oglaševanje tekem poskušajo kompenzirati s sponzorji ali 
najti partnerje pri zamišljenem projektu, saj je odstotek letnega proračuna, namenjenega 
marketingu, nizek. Le v košarkarskem klubu se je ta v zadnji sezoni povišal. V rokometnem 
klubu skušajo aktivnosti financirati projektno in zunaj letnega predvidenega budžeta. ''Bil bi 
zelo vesel, če bi na začetku sezone rekli, da bo 10 % budžeta namenjenega marketingu, in ga 
potem razdeliš, tako kot je to v podjetjih, ampak na žalost ali še nismo ali pa težko bomo v 
slovenskem klubskem športu na takšnem nivoju'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 
2020, 16. april).  
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Košarkarski klub je po združitvi znesek za marketinške namene znatno povečal. ''Pred tem vsi 
lahko vemo, da je imela KK Olimpija Ljubljana dolgove določene iz preteklosti / …/ 
posledično je bil potem ta marketing zapostavljen / …/, smo pa pri tem zelo hvaležni našim 
sponzorjem, ki so nam priskočili na pomoč, kar se tiče promocije. Zgolj za primer, takrat smo 
bili Petrol Olimpija in smo lahko preko / …/ sponzorstva s Petrolom na njihovih LCD-
zaslonih, ki jih imajo na bencinskih črpalkah, oglaševali naše tekme'' (Tine Ružič, KK Petrol 
Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april)
19
.  
Pri odbojkarskem klubu je sicer postavljena okvirna maksimalna številka glede marketinškega 
proračuna in potem na podlagi te skušajo določiti večji del aktivnosti, ki jih bodo izvajali med 
sezono. ''Ta številka sicer ne predstavlja velikega odstotka proračuna, zato se trudimo biti čim 
bolj učinkoviti z akcijami, ki ne zahtevajo veliko finančnih sredstev / …/, če pa imamo v 
mislih kakšno večjo zadevo, pa poskušamo potem kompenzirati s sponzorji'' (Boštjan Verčič, 
ACH Volley Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. april). 
Rokometni in odbojkarski klub se strinjata, da je izdelava marketinškega načrta pred sezono 
nujna predvsem s finančnega vidika. ''Mi planiramo pred sezono vse. Predvsem po finančni 
plati je izdelano do potankosti'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). 
Poleg finančne ocene pa ''je koristen tudi zato, da je zadeva bolj organizirana. / …/ Prav tako 
da jasen pogled na to, kako doseči cilje, ki si jih je klub zadal. / …/ Mislim, da je načrt 
pomembno orodje, ki ti da odgovore na to, ali neka zadeva funkcionira ali je treba kaj sproti 
ali pa v drugi sezoni prilagoditi. Skratka, je nujen'' (Boštjan Verčič, ACH Volley Ljubljana, 
osebni intervju, 2020, 24. april). Košarkarski klub se sicer strinja, da je nujno imeti načrt, 
ampak ''če so to smernice, ki se prilagajajo tekom sezone, ko se vidi, kako se ta razvija, je to 
še toliko bolje'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april). 
6.3.2 Marketing samega športa športnih klubov v Sloveniji 
6.3.2.1 Športni izdelki 
Vsem klubom je skupno, da je večji poudarek na organizaciji evropskih tekem kot tekem 
državnega prvenstva. V rokometnem klubu želijo s člansko ekipo narediti spektakel, kar je v 
domačem prvenstvu težko, saj te tekme niso dobro obiskane. ''Glavni fokus posvečamo 
tekmam lige prvakov. Vsako leto imamo na domačih tekmah 45.000 gledalcev, kar je 
pomemben vir dohodka, hkrati pa smo veliko vlagali v infrastrukturo'' (Miha Pantelič, 
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RKCPL, osebni intervju, 2020, 24. april). V celjski dvorani Zlatorog so tako poleg lastne 
navijaške trgovine (fan shop), ki so jo modernizirali, postavili prodajna mesta, ki so jih 
poimenovali po generalnem sponzorju Laško pub.  
V košarkarskem klubu je prav tako večji poudarek na organizaciji evropskih tekem tudi glede 
promocije in vseh aktivnosti, ki se izvajajo na tekmah. ''Evropske tekme oziroma regionalne 
tekme lige ABA so po nekem pravilu veliko bolj zanimive za publiko v Sloveniji. Sedaj, ali je 
to na račun večjih, boljših, atraktivnejših tekmecev, najverjetneje'' (Tine Ružič, KK Petrol 
Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april). Začutijo pa, da so v državnem prvenstvu za 
navijače zanimivejše tekme v drugem delu sezone, ko se igra na izpadanje.  
Tudi pri odbojkarskem klubu so najbolj obiskane tekme lige prvakov in v te vlagajo največ 
pozornosti. ''Te so najbolj zanimive in na njih se pripravi zabaven program z nagradami, 
lajtšovom, plesalkami itd.'' (Boštjan Verčič, ACH Volley Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. 
april) 
Rokometni in košarkarski klub imata mlajše selekcije, zato je za njih pomembna tako prodaja 
vstopnic kot spodbujanje otrok k vpisu v klub. Strategija rokometnega kluba se je usmerila v 
razvoj igralcev, saj se zavedajo, da niso več v položaju ''oziroma slovenski prostor ne zmore 
financirat, da bi mi kupovali zvezdnike / …/, ampak jih moramo vzgajat. / …/ Vstopnice so 
pomemben vir prihodkov našega kluba. Pri nas nekako prodaja vstopnic glede na naš 
proračun pomeni do 10 % našega celotnega proračuna''. Pri rokometnem klubu so sprejeli 
dejstvo, da pri njih ni brezplačnih vstopnic za nikogar. Tudi igralci morajo kupiti vstopnice, 
sicer so upravičeni do določenega popusta, vendar jo morajo kupiti. ''Na ta način smo 
eliminirali vse zastonjkarske vstopnice in prošnje, ki so se pojavljale zunaj'' (Miha Pantelič, 
RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april).  
Pri košarkarskem klubu so si vse njihove mlajše selekcije v sezoni 2018/19 ogledale tekme 
članske ekipe brezplačno. ''Vsi vemo, kakšna je situacija v Sloveniji, kar se tiče prodaje 
vstopnic / …/, noben klub ne more živet samo od prodaje vstopnic.'' (Tine Ružič. KK Petrol 
Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april).  
Za razliko od košarkarjev in rokometašev odbojkarski klub nima mlajših kategorij, zato vso 
energijo usmerja v člansko ekipo, ki nastopa v štirih tekmovanjih. Vstopnice so v prodaji le za 
ogled tekem lige prvakov in končnice državnega prvenstva, vse ostale tekme so za 






prvakov, da mora biti v dvorani minimalno 2.000 obiskovalcev, ''tako da za ta namen se 
trudimo narediti kvaliteten in privlačen dogodek, na katerega bi se obiskovalci z veseljem 
vračali, je pa res, da so med gledalci večinoma šolarji / …/, katerim podelimo brezplačne 
vstopnice'' (Boštjan Verčič, ACH Volley Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. april). 
Rokometni in košarkarski klub imata na tekmah prodajalno s športnimi izdelki oziroma z 
navijaškimi oblačili, medtem ko je odbojkarski klub nima. Prav tako odbojkarski klub še nima 
spletne prodajalne, medtem ko jo rokometni in košarkarski že nadgrajujeta. Vsi klubi na 
tekmah prodajajo nešportne izdelke, torej hrano in pijačo. Zanimiva je ugotovitev 
predstavnika rokometnega kluba, ki pravi, da je glede na založenost na sami tekmi več 
športnih izdelkov, vendar ''potem ko gledaš prodajo na samem posameznem dogodku, je pa 
približno dve tretjini prodaje tiste, ki ni neposredno povezana s športom, ampak je predvsem 
povezana z nekim ugodjem navijača v dvorani'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 
2020, 16. april). 
6.3.2.2 ''Potrošnik'' športa 
Obiskanost tekem je pogosto povezana z rezultatom. ''V Sloveniji je športen rezultat na žalost 
še vedno bistvenega pomena'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april), ki pa 
ga v Celju na tekmah lige prvakov ne želijo postaviti v središče. S pestrim dogajanjem pred 
tekmo poskušajo narediti dogodek kot druženje, izkušnjo, na kateri kljub morebitnemu 
slabemu rezultatu domače ekipe razočaranje navijačev ni preveliko. Podobno razmišljajo v 
odbojkarskem klubu, kjer prav tako ne stavijo na rezultat na tekmah lige prvakov, saj 
največkrat niso favoriti za zmago. Verjamejo, da so obiskovalcem zanimivi tuji odbojkarski 
zvezdniki v nasprotni ekipi in program, ki ga pripravijo na sami tekmi. Košarkarski klub se 
strinja, da je končni izkupiček na parketu pomemben za obisk, prav tako zgodba, ki se piše 
okoli ekipe. Je pa jasno, ''da si navijači absolutno želijo zmag. Uživajo v tem, ko je tekma 
napeta, ampak hkrati so slabe volje, če po tej napeti tekmi njihova ekipa izgubi, vsaj v 
primeru, ko je bila na papirju nasprotna ekipa občutno slabša'' (Tine Ružič, KK Petrol 
Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april).  
Dejstvo je, da so za gledalce vedno zanimivejše tiste tekme, ki so nepredvidljive in ki o 
nečem odločajo. To se je v primeru odbojkarskega kluba izkazalo leta 2017, ko je o naslovu 
državnega prvaka odločala peta finalna tekma. ''Obisk se je povečeval iz tekme v tekmo / …/, 
ljudje so se stiskali v dvorani kot že dolgo ne. / …/ Takšni trenutki so zelo redki'' (Boštjan 






neenakomernih proračunov slovenskih klubov. Prav tako bazen slovenskih igralcev ni tako 
širok, da bi lahko imeli toliko kakovostnih domačih ekip, ki bi na državnem nivoju redno 
povzročale val zanimanja med športnimi navdušenci. Iz tega razloga organizatorji več 
pozornosti za množičnejši obisk zaradi samega dogajanja ob igrišču (podaljška osnovnega 
izdelka) namenjajo evropskim tekmam. 
Vključeni klubi se strinjajo, da je navijaška skupina kluba pomemben marketinški dejavnik, 
saj lahko ustvari vrhunsko vzdušje v dvorani, poleg tega pa domači ekipi vlije dodatno 
energijo za borbo. Tako rokometni kot košarkarski klub sta poudarila negativen vidik 
morebitnih izgredov s strani navijaške skupine. V najboljših časih so vsi obravnavani klubi 
imeli podporo številnih zvestih navijačev, danes pa so v največji meri aktivni le še celjski 
Florjani, ki spremljajo svoje rokometaše tako na domačih tekmah kot na gostovanjih. Člani 
kluba pa se zavedajo, da le z zvestimi navijači dvorane Zlatorog ne bi napolnili.  
V košarkarskem klubu so opazili, da je v zadnjem desetletju prišlo do razhajanj med klubom 
in navijaško skupino Green Dragons, ki so v časih, ko je Olimpija igrala Euroligo v Tivoliju, 
rastli s klubom in navijali tako za ljubljanske nogometaše kot košarkarje. Hvaležni so, da so 
se v letošnji sezoni našli člani navijaške skupine Ledeni zmaji, ki so primarno hokejski 
navijači, obiskujejo pa skoraj vse Olimpijine domače tekme. ''Mi si zelo želimo, da bi na 
osnovi te skupine nastala neka navijaška skupina, ki bi potem postala primarno košarkarska 
navijaška skupina, povezana s Cedevito Olimpijo. / …/ V ligi ABA so namreč navijači zelo 
pomembni. Vemo pa, da je razlika med navijači, ki jih lahko najdeš na tekmah v Črni Gori, 
Bosni in v Srbiji ali pa v Sloveniji'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 
16. april).  
Odbojkarski klub pa ima glede navijaške skupine geografski problem. Prvotno izvirajo z 
Bleda, v Ljubljano so se zaradi boljših pogojev preselili leta 2011, česar Gorenjci niso 
najbolje sprejeli. Odbojkarske tekme sedaj obišče le pet do osem navijačev nekdanje 
navijaške skupine Indijanci, medtem ko jih je bilo na Bledu na vsaki tekmi več kot sto. 
''Takrat je bila neka lokalna zgodba, lokalno moštvo, sedaj v Ljubljani, kjer pa je tradicija 
hokeja, nogometa, košarke zares dolga, je težko potem pričakovati neko hudo podporo še pri 






6.3.2.3 Komunikacijska orodja 
Kljub pomanjkanju zanimivih tekem v državnem prvenstvu in večinoma podrejenemu 
položaju na evropskem parketu so vpraševanci mnenja, da je možno doseči zastavljene 
marketinške cilje tudi brez vrhunskega rezultata. ''Recimo v prejšnji sezoni smo uspeli 
postavit najboljše številke, kar se tiče digitala / …/ v zgodovini Olimpije, ne glede na to, da 
smo v tisti sezoni bili zadnji v ligi ABA'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 
2020, 16. april). Tudi v odbojkarskem klubu se v primeru pomanjkanju rezultatov zatečejo k 
digitalnim vsebinam, kjer poskušajo biti izvirni z objavami, ki niso povezane le s tekmami in 
treningi. Kljub temu da je v Sloveniji rezultat še vedno poglaviten razlog za obisk, v 
rokometnem klubu menijo, da je na drugi strani za to pomembna tudi medijska podpora. ''Če 
imaš ustrezno medijsko podporo, potem lahko hitro narediš res dober dogodek'' (Miha 
Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). 
V rokometnem klubu poudarjajo, da bi bili odnosi z javnostmi mnogo učinkovitejše orodje 
tržnega komuniciranja športnega izdelka, če bi ekipa zmagovala na evropskem nivoju. ''Tako 
pa se morajo zanašat predvsem na različne akcije, ki jih peljemo v okviru tega'' (Miha 
Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april).  
Odbojkarski klub v zadnjih dveh sezonah poleg družbenih omrežij namenja pozornost 
predstavitvenim novinarskim konferencam pred začetkom sezone, da bi pridobili vsaj 
nekoliko večjo medijsko podporo. ''Želimo pripraviti čim bolj atraktivno novinarsko 
konferenco, morda ravno zaradi tega tudi pritegne kakšnega novinarja več. / …/ Poskušamo 
stopiti iz klasičnega okvira in predstave, da so novinarske konference tako formalne'' (Boštjan 
Verčič, ACH Volley Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. april).  
Odnosi z javnostmi zajemajo veliko vej. Ena izmed njih, verjetno v današnjih časih najbolj 
pomembna, so družbena omrežja, ''ker ljudje v teh današnjih časih želijo biti obveščeni o vseh 
stvareh, ki se dogajajo. / …/ Če znaš ta orodja izkoristit v svojo korist, če se znaš igrat z 
njimi, lahko narediš ogromno'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. 
april). Vsi vključeni športni klubi aktivno uporabljajo družbena omrežja in poskušajo biti 
kreativni pri vsebini. ''Delali smo že celo lastne rokometne oddaje, na primer lani smo imeli 
Uroša Kuzmana / …/ komika, ki je sodeloval pri napovedi tekem. / …/ V lanskem letu so 
posebno pesem, ki smo jo posvetili navijaški skupini, spisali Tone Kregar, Boštjan Dermol, 
Teodor Amanović Toš in Boštjan Čukur, torej štirje priznani glasbeniki, ki se potem tudi radi 






Košarkarski klub namenja vsebino na družbenih omrežjih mlajši publiki. ''Mislim, da v 
tradicionalnih medijih / …/ preko njih pišemo predvsem zgodbe, ki jih kroji ta sezona. / …/ 
Digital pa ti omogoča to, da lahko nekoga, ki je ta moment star 22 let, spomniš na to, da je 
Marko Milić leta 1995 preskočil avto, ko on še sploh ni bil rojen'' (Tine Ružič, KK Petrol 
Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april).  
Po besedah odbojkarskega kluba je pomembno, da ima klub svojo zgodbo, da ima svoj glas, 
svoj slog pri objavljanju na družbenih omrežjih, saj mogoče na ta način doseže ljudi, ki bi 
sicer prispevek v časopisu ali na televiziji spregledali. 
Če objave na družbenih omrežjih dosežejo veliko število ljudi, je to dobrodošlo, vendar je 
odvisno, kaj želiš doseči. ''Če govorimo o obisku tekme, je bolje neposredno trženje. / …/ 
Vemo natančno, s kom smo komunicirali, komu smo poslali vabilo ali newsletter / …/, 
medtem ko preko novic, ki so objavljene v medijih ali tudi objavah na družbenih omrežjih / 
…/, veš, kolikšno število ljudi so dosegle, ne veš pa točno, koga vse'' (Boštjan Verčič, ACH 
Volley Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. april).  
Z neposrednim trženjem se srečujejo tudi v preostalih dveh klubih. Preko novičnika 
(newsletter) ali SMS-a neposredno komunicirajo z osebami v njihovih bazah o prihajajočih 
tekmah, še posebej kakšen dan pred tekmo. ''Te ključne publike, najbolj zveste publike, ja, je 
treba obveščat na ta način. / …/ Smo pa pred leti poskušali tudi že z lastno aplikacijo, vendar / 
…/ so se izkazale za antipatične. / …/ Predvsem veliko je posodobitev, ljudje je ne 
uporabljajo stalno, in nekako posamezna klubska platforma ni tista, ki bi jo povprečen 
uporabnik uporabljal vsak dan, tako da jo hitro izbriše'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni 
intervju, 2020, 16. april). 
6.3.3 Marketing preko športa in zbiranje finančnih sredstev športnih klubov v Sloveniji 
Podjetja v Sloveniji očitno vidijo večji smisel, da so sponzorji kluba, saj se za oglaševanje na 
tekmah redko odločajo oziroma se sploh ne. ''Enkrat sem zasledil, da bi se javilo neko 
podjetje, ki bi želelo oglaševat na naših tekmah'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni 
intervju, 2020, 16. april). V Celju so opazili, da je nekaj takšnih želj več v primeru evropskih 
tekem. ''V tem primeru imamo zavezane roke zaradi pravil evropske rokometne zveze in 
takšnega oglaševanja ne moremo in ne smemo sprejemat'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni 
intervju, 2020, 16. april). Tudi v odbojkarskem klubu imajo stroga določila evropske 






oddati obrazec s točno specifikacijo podjetja. Sicer pa se do sedaj niti niso pojavljale 
možnosti oglaševanja drugih podjetij. 
V vseh omenjenih klubih vsako sezono aktivno iščejo nove sponzorje. V Celju se skušajo 
izogibati iskanju več različnih sponzorjev v isti branži. ''Predvsem ko govorimo o nekih večjih 
sponzorjih, kjer je pojavnost precej aktivna''. Želja vseh klubov je, da bi z njimi podpisovali 
dolgoročne pogodbe. V veliki večini to ni mogoče, zato skuša rokometni klub najti druge 
rešitve. ''Predvsem vidimo potencial v nekakšni gradnji podpornikov kluba, se pravi podjetij 
in tistih, ki namenjajo nek manjši znesek / …/ bom rekel v 95 % prihajajo iz širšega lokalnega 
okolja'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). V košarkarskem klubu 
pravijo, da sponzorje iščejo s ciljno usmerjenim taktičnim načrtovanjem, medtem ko v 
preostalih dveh klubih poskušajo pridobiti sponzorja tudi na podlagi osebnih poznanstev. 
''Smo v slovenskem okolju in nobeni taktiki ne rečeš ne. Torej tudi če gre kaj preko osebnih 
kontaktov. / …/ Poslužujemo se vsega, kar je možno, enostavno denarja v slovenskem športu 
manjka'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). 
V košarkarskem in odbojkarskem klubu v zadnjem obdobju članska ekipa ni bila sestavljena 
iz prepoznavnih športnikov, zato s sponzorji niso vzpostavili sodelovanja, ko bi lahko bil 
igralec obraz sponzorskega podjetja. V odbojkarskem klubu predvidevajo, da bi v primeru 
prepoznavnih obrazov sponzor kot prvi pristopil v smeri sodelovanja. Na drugi strani so 
Celjani pred leti v sodelovanju s podjetjem MIK pripravili kampanjo z dolgoletnim članom 
Edvardom Kokšarovim. ''Definitivno v primerih nekih zvezdniških obrazov je to lahko zelo 
dobrodošla zadeva. / …/ tudi ko se nekdo / …/ predstavlja s podjetjem MIK ali kaj takega, 
dostikrat pride asociacija v neki tisti povezavi do nas in to je neka sinergija, ki je definitivno 
dobrodošla'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). Pri tem pa rokometni 
klub opozarja tudi na negativni vidik športnika kot obraz podjetja. ''Športniki imajo 
individualne pravice in se kot individuumi pojavljajo tudi pri tistih podjetjih, ki niso sponzorji 
kuba'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). Velika težava lahko nastane, 
če je podjetje, ki ni sponzor, konkurenčen podjetju, ki je sponzor kluba. 
Sogovorniki so potrdili, da so v klubu dejavni pri aktivnostih družbene odgovornosti, saj 
verjamejo, da se dobro z dobrim vrača. Še posebej pa se mi zdi zanimiv celjski primer, ko so 
se v eni izmed dobrodelnih akcij povezali kar z dvema sponzorjema – Mercatorjem in 
podjetjem EMO. Za pomoč organizaciji Europa Donna, ki opozarja na raka dojke, so naredili 






Donna. Lončka so prodajali kot set v prodajalnah M-tehnike in s prodajo so lahko 
humanitarni organizaciji namenili 2.000 evrov. Omenjeni primer kaže še dodaten način 
trženja preko športa. ''Tako kot je šport velika platforma za družbeno odgovornost oziroma za 
to, da lahko narediš nekaj dobrega, hkrati / …/ pride sponzor do neke izpostavitve, ki lahko 
brand ponese nekam drugam'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. 
april). 
Vsi klubi se zavedajo dejstva, da brez sponzorjev ne bi mogli tekmovati z najboljšimi 
evropskimi ekipami. Čeprav se trženje samega športa in trženje preko športa v praksi 
prepletata, je na koncu podpora sponzorjev tista, ki to omogoča. V Sloveniji moramo še 
vedno poskrbeti za alternativne pristope, saj nimamo neomejenega proračuna za marketinške 
aktivnosti in sestavo ekipe kot v državah, kjer v športu tržijo vrtoglave zneske in je ta del 
podjetništva izdelan do potankosti. ''Dejstvo je, da teorija in praksa, v veliki meri teorija 
prihaja iz tujine. Skratka, velika razlika je. / …/ Veliko nas je, praktično enako število 
športnih klubov kot drugod / …/ Moramo iskat prednosti, ki jih takšen majhen trg določa'' 
(Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). 
6.3.4 Smernice strateškega tržnega komuniciranja športnih klubov v Sloveniji v prihodnosti 
Zaradi majhnosti trga je majhna tudi navijaška baza. To je ena izmed omejitev, ki jo imamo v 
Sloveniji, vendar morajo biti zaposleni v športnem marketingu prav zaradi tega iznajdljivi, da 
z danimi orodji skušajo približati šport in klubsko delovanje množici. ''Mi smo recimo letos 
ponudili nov produkt, ki sicer ni novost / …/, ampak vse tekme domačega prvenstva, ki niso 
bile v TV-prenosu, smo prenašali v živo preko Facebooka / …/, naredili dovolj dobro 
produkcijo in zadevo iztržili. / …/ Hkrati pa je to sedaj postal en produkt, ki bo dosti zanimiv 
tudi za sponzorje'' (RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. april). Izvajali so 10 takšnih dogodkov 
in ogledov je bilo več kot 100.000. ''Definitivno je to sedaj ena lastna platforma in mogoče je 
to tisto, kamor se bomo morali športni klubi usmeriti v prihodnosti. Se pravi v lastno trženje 
tistega, kjer bomo za to imeli pravice'' (Miha Pantelič, RKCPL, osebni intervju, 2020, 16. 
april). 
V Celju vidijo rezerve predvsem v dobrih praksah, ki so na športnem področju v tujini že 
precej razvite. Prilagoditi jih je potrebno slovenskemu trgu. V košarkarskem klubu se 
zgledujejo po Američanih, ki so uvedli monetizacijo na družbenih omrežjih. ''Sponzorju 
ponudiš neko aktualno rubriko, ki jo imaš na družbenih omrežjih, in lahko mogoče preko tega 






mogoče v narekovajih plača produkcijsko ekipo, ki skrbi za to, da so video vsebine na kanalih 
kluba'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. april). Tako so pri 
košarkarskem klubu v prejšnji sezoni začeli sodelovati s podjetjem Petrol in rubriko 
Najkoristnejši igralec meseca poimenovali Petrolov igralec meseca. ''Hkrati je pa tukaj 
ogromno mini detajlov, kar se tiče video produkcije, fotografij, ki lahko v končni fazi 
prispevajo, da bi bil obisk večji'' (Tine Ružič, KK Petrol Olimpija, osebni intervju, 2020, 16. 
april). Enakega mnenja so v odbojkarskem klubu, v katerem že namenjajo pozornost objavam 
na družbenih omrežjih, predvsem v povezavi s sponzorji. ''Po koncu vsake tekme in pri 
napovedniku na fotografiji vedno dodamo zraven logotip ponosnega sponzorja in jih skušamo 
še na ta način izpostaviti. Večje večkrat, manjše pa občasno'' (Boštjan Verčič, ACH Volley 
Ljubljana, osebni intervju, 2020, 24. april). V odbojkarskem klubu prav tako predvidevajo, da 
se bo na družbenih omrežjih zadeva še naprej stalno spreminjala in nadgrajevala, zato bo 
pomembno nenehno izobraževanje o novih razmerah in načinih dela v športnem marketingu.  
 
6.4 Model strateškega tržnega komuniciranja športnih klubov v Sloveniji 
Raziskava v Nemčiji in na Severnem Irskem je pokazala, da skoraj 75 % analiziranih klubov 
ne vidi potrebe po zapisanem poslovnem načrtu. Obravnavani slovenski športni klubi niso 
takšnega mnenja. Prav strateški pristop loči profesionalni klub od amaterskega in za 
učinkovito delovanje kluba ni dovolj le posameznikov občutek. Po analizi zunanjega in 
notranjega okolja je jasno, katera podjetja sovpadajo s kulturo in z vizijo športnega kluba. Z 
jasnim načrtom o doseganju ciljev podjetja laže prepoznajo priložnosti in koristi za svoje 
storitve oziroma izdelke. 
Vsi klubi vsako sezono iščejo nove sponzorje, zaradi majhnosti slovenskega trga pa dva 
izmed treh klubov poleg taktičnega ciljnega načrtovanja dostopata do potencialnih novih 
finančnih sredstev tudi preko osebnih odnosov. Prav tako so vsi trije obravnavani slovenski 
klubi mnenja, da je marketinški načrt nujen, sploh če gre smernice z možnostjo prilagajanja 
med sezono. Z marketinškim načrtom ali s smernicami klub načrtuje promocijo športnega 
izdelka (marketing samega športa), podjetja pa lahko razmišljajo o svojih izdelkih, ki jih 
posredno povežejo s klubskim športnim izdelkom (marketing preko športa).  
Za vse merjence velja, da je njihov glavni športni izdelek športni dogodek oziroma evropska 






gledalce. Evropske tekme so privlačnejše od domačega prvenstva, vendar so v košarkarskem 
in odbojkarskem klubu opazili, da je več zanimanja za obisk v drugem delu državnega 
prvenstva, ko je sistem izpadanja. V eni izmed raziskav, narejene na primeru francoske prve 
nogometne in košarkarske lige, so ugotovili, da sistem tekmovanja vpliva na obisk tekem. 
Košarkarska liga je imela zaradi večje napetosti in sistema na izpadanje boljšo tekmovalno 
intenzivnost kot nogometna, pa čeprav je slednja bolj izenačena (Scelles, Desborders, Durand, 
2011, str. 22).  
Dva izmed treh klubov imata poleg članske ekipe tudi več mlajših selekcij, tečaje na osnovnih 
šolah, zato veliko pozornosti usmerjajo tudi v šport za udeležence. Prav ta dva kluba se 
aktivno usmerjata tudi v prodajo športnih oziroma navijaških oblačil in artiklov. Bühler in 
drugi (2006, str. 11) v svoji shemi navajajo kot osnovni športni izdelek tekmo kot šport za 
gledalce in športno aktivnost kot šport za udeležence. Po analizi intervjujev uvrščam pod 
športni izdelek poleg že omenjenih še športno opremo (ta je sicer prisotna v precej manjši 
meri kot preostali dve kategoriji). 
Dva kluba ne poskušata doseči zastavljenih ciljev preko vrhunskih športnih rezultatov, saj se 
člani zavedajo, da v primerjavi z bogatimi evropskimi klubi ni prav veliko možnosti za uspeh. 
Dejstvo je, da je rezultat zelo nepredvidljiv, zato poskušajo organizatorji tudi v primeru slabše 
igre oziroma rezultata pripraviti kakovosten podaljšek osnovnega izdelka. To pomeni, da se 
obiskovalec tekme počuti udobno, si obisk popestri z dobro hrano in pijačo, da so v 
predstavitev igralcev na parketu pred začetkom tekme vključeni posebni svetlobni efekti ipd. 
Sam fokus namreč ni le v rezultatu, pa čeprav je v Sloveniji ta še kako pomemben za obisk. 
Kluba sta mnenja, da je poleg njega važna tudi doživljajska izkušnja na sami tekmi. 
Komuniciranje vseh klubov z navijači in ostalimi športnimi navdušenci je preko novih 
medijev ažurno in kreativno. Danes so to namreč orodja, s katerim lahko z malo iznajdljivosti 
brezplačno dosežeš dobre rezultate, saj medijska podpora ni najbolj učinkovita, če nimaš za 
seboj močnega medijskega partnerja. Zaradi majhnega pojavljanja v tradicionalnih medijih se 
zato klubi obračajo na kanale, na katerih lahko dosežejo različne populacije ter preko katerih 
sami ustvarjajo vsebino. Poleg odnosov z javnostmi so vešči tudi rednega pošiljanja novičnika 
(newsletter) in s SMS-ji obveščajo svojo bazo navijačev, kar so značilnosti neposrednega 
trženja.  
Kot že omenjeno, klubi iščejo vsako leto nove sponzorje. Sponzorstvo je namreč tisti element, 






Brenčič in Doler, 2008, str. 23). Vendar klubi vse redkeje podpisujejo s sponzorji dolgoročne 
pogodbe. Eden izmed klubov tako vidi potencial v gradnji podpornikov kluba, torej podjetij, 
ki klubu namenijo manjši znesek. Ključna razlika med sponzorstvom in oglaševanjem je ta, 
da je slednje bolj neposredno in eksplicitno, prvo pa bolj posredno, preko športa (Pavli, 2017, 
str. 41). Ugotovitve kažejo, da oglaševanje podjetij na tekmah obravnavanih slovenskih 
klubov pravzaprav ne zanima, kar je nova razlika v primerjavi z Bühlerjevim modelom. V 
Sloveniji praktično ni povpraševanja po oglaševanju na tekmah. Pojavijo se za evropske 
tekme, na katerih pa veljajo stroga pravila evropskih športnih zvez. Marketing preko športa je 
tako v omenjenih klubih prisoten s sponzorstvom. S sponzorji klubi kompenzirajo 
marketinške aktivnosti in jim pomagajo pri promociji tekem. V Celju so poleg poimenovanja 
dvorane dosegli, da se po generalnem sponzorju imenujejo tudi prodajna mesta v njeni 
notranjosti, in sicer Laško pub. 
Oba omenjena vidika športnega marketinga se zatekata k enaki ciljni skupini (gledalci, 
udeleženci, podjetja), vendar športna organizacija s svojim delovanjem pravzaprav prva 
ustvari ciljno skupino. Podjetja se bodo za sponzorstvo ekipe odločile na podlagi tega, ali 
ciljna skupina določene športne organizacije predstavlja profil njihovih potencialnih strank. 
Logotip sponzorja bo tako dosegel že ustvarjeno ciljno skupino, primerno za trženje 
njihovega izdelka. 
Marketing samega športa ustvarja skupino potrošnikov, ki jo želijo podjetja z marketingom 
preko športa čim bolj unovčiti. Ena izmed ključnih nalog marketinga športne organizacije je, 
da poišče skupno točko ciljnih skupin (na Sliki 6.1 označeno z rdečim trikotnikom). Tako 
lahko dosežejo, da so potrošniki športa pogosto vpleteni in da se njihova pripadnost športni 
organizaciji izkaže z večkratnim nakupom vstopnic, udeležbo na športnih prireditvah in v 
nakupih s športom povezanih izdelkov. Takšno vedenje je tudi odraz želje športnega 
potrošnika po vključevanju in sodelovanju ter ohranjanju odnosa s športnimi ekipami in 
organizacijami (Bee in Kahle, 2006, str. 104). 
Na podlagi praktičnih primerov v Sloveniji je na Sliki 6.1 razviden dopolnjen teoretični vidik 
športnega marketinga po Bühlerju in drugih. Uporaben je kot univerzalen model, po katerem 

































Ciljne skupine = potrošniki športa 
SLOVENSKI ŠPORTNI KLUBI PODJETJA 
ŠPORTNI IZDELEK 
(dobrine in storitve, neposredno povezane s 
športom) 
Šport za gledalce 
 (tekma, dogodek) 
Šport za udeležence 
(rokometna in košarkarska šola) 
MARKETING SAMEGA ŠPORTA 
      podjetja udeleženci 
     
  gledalci 
(navijači, starši) 
IZDELKI, POSREDNO POVEZANI S 
ŠPORTOM 
(dobrine in storitve, posredno 
povezane s športom) 
MARKETING PREKO ŠPORTA 
Sponzoriranje 
(uporaba povezav z določenimi športnimi 
organizacijami za dosego več ciljev) 
Športna oprema, oblačila/obutev 
ter izdelki, povezani s športom  
(navijaški artikli) 
Odnosi z javnostmi in novi mediji 
 Neposredno trženje 

















IZDELAVA MARKETINŠKEGA NAČRTA 
PODALJŠEK OSNOVNEGA IZDELKA 
(pogostitev, dogajanje pred tekmo in ob 
igrišču) 
Slika 6.1: Dopolnjena vidika športnega marketinga po Bühlerju in drugih (2006) na podlagi 






7 Sklep  
 
V magistrskem delu sem raziskala, kako slovenski športni klubi delujejo na področju 
športnega marketinga. Zanimalo me je, ali prihaja do razlik med teorijo športnega marketinga 
po Bühlerju in drugih, ki izvira iz tujine, in prakso v Sloveniji. Po končni analizi intervjujev 
ugotavljam, da so razlike z Bühlerjevim modelom, na katerega sem se oprla, v primerjavi s 
tremi slovenskimi primeri naslednje: 
 Športni izdelek je kot osnovni izdelek razdeljen na tri podkategorije: šport za gledalce 
(tekma, dogodek) kot najpomembnejša, izjemnega pomena je tudi šport za udeležence 
(rokometna in košarkarska šola), v precej manjši meri pod športne izdelke sodijo še 
športna oprema, oblačila/obutev ter izdelki, povezani s športom (navijaški artikli). 
 Pod komunikacijska orodja v marketingu samega športa sta se za najbolj uporabna 
izkazala odnosi z javnostmi, pod katerimi novo vejo v veliki meri krojijo družbena 
omrežja, in neposredno trženje. 
 V marketingu preko športa v slovenskih klubih ni moč govoriti o oglaševanju, saj 
povpraševanj podjetij po tem ni. Tako je marketing preko športa v Sloveniji dosežen le 
s sponzorstvom. 
 Bühlerjev model za obe vrsti športnega marketinga kot ciljne skupine navaja 
udeležence, podjetja, gledalce in potrošnike. V svojem modelu potrošnike športa 
enačim s ciljnimi skupinami, ki so udeleženci, podjetja in gledalci. Ena izmed 
pomembnejših nalog športnega kluba je poiskati skupno točko naštetih skupin, saj le 
tako lahko prepoznajo svoje zveste podpornike, ki bodo svojo pripadnost izrazili s 
ponavljajočim nakupom vstopnic, navijaških artiklov ipd. 
 V model je vključen nepredvidljiv športni rezultat, od katerega je odvisen odziv 
potrošnikov športa (ciljnih skupin) in posledično sestava poslovnega načrta ter modela 
zbiranja finančnih sredstev, s katerim klubi pristopajo do potencialnih sponzorjev. Po 
predvidenem letnem proračunu lahko klubi ustvarijo okviren marketinški načrt 
oziroma smernice, ki se jim prilagajajo med sezono.  
Primerjava teorije s prakso slovenskih profesionalnih klubov kaže, da ne prihaja do večjih 
razlik, zato je Bühlerjev model uporaben za slovenske razmere. Hkrati sem v magistrskem 






model športnega marketinga, po katerem bodo lahko svojo marketinško strategijo prilagodili 
ali pa na novo postavili tudi manjši športni klubi.  
Dejstvo je, da je delovanje v slovenskih športnih klubih zaradi majhnosti trga precej omejeno. 
Slovenija ima podobno ureditev financiranja športa kot razvite države, toda višina finančnih 
sredstev iz naslova javnih virov je znatno manjša kot v razvitih državah Evropske unije. V 
ekipnih športih v prvi državni slovenski ligi po kakovosti tako izstopata po navadi največ dva 
kluba. 
Slovenski profesionalni klubi so, če želijo biti konkurenčni v Evropi, odvisni od sponzorjev. 
Zaradi pomanjkanja financ je na področju tržnega komuniciranja športne organizacije viden 
zaostanek za Zahodom. Čeprav so nastavki teorije dokaj podobni slovenskemu delovanju 
športnih organizacij, pa morajo te iskati primere dobre prakse v tujini, saj je tam več 
specializiranih oseb za športni marketing. Slovenske športne organizacije so dokazale, da je 
možno z nekoliko iznajdljivosti strateško tržno komuniciranje v športu dvigniti na visoko 
raven, vendar kljub doslednemu sledenju teoriji športnega marketinga in praksam v tujini se 
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Priloga A: Vprašanja za intervju 







Priloga A: Vprašanja za intervju 
 
Osnovni del:  
1. Kakšno funkcijo opravljate v klubu in koliko časa? 
2. Kaj ste po izobrazbi? 
3. Kakšne so vaše izkušnje s športnim marketingom do danes? 
4. Koliko je v klubu zaposlenih v marketinškem oddelku? So to strokovnjaki ali študentje? 
5. Kolikšen odstotek letnega klubskega proračuna je namenjen marketinškemu oddelku? 
6. Je v klubu pred sezono izdelava jasnega marketinškega načrta nujna ali nepotrebna? 
 
Vsebinski del: 
 1. Ali je v vašem klubu pomembneje prodati več vstopnic za tekmo ali spodbuditi največje 
možno število otrok k vpisu v klub? 
2. Ali je v klubu večji poudarek oziroma večji vložek pri organizaciji evropskih tekem ali 
tekem državnega prvenstva? 
3. Ali na tekmah prodajate več s športom povezanih izdelkov (športna oprema in oblačila) ali 
več nešportnih izdelkov (pijača, hrana, izdelki sponzorjev) 
4. Ali je vaš športni potrošnik (torej obiskovalec tekme) tudi sam udeleženec v športu? 
5. Ali je navijaška skupina pomemben del kluba? Kakšna je njihova marketinška vrednost? 
6. Ali bi dejali, da na vaših tekmah negotovost rezultata v športu vpliva pozitivno ali 
negativno na obisk tekme? 
7. Od vseh marketinških aktivnosti, ki jih izvajate med sezono, kolikšen odstotek je namenjen 
aktivnostim družbene odgovornosti? 
8. Ali je možno doseči zastavljene marketinške cilje tudi brez vrhunskega rezultata članske 
ekipe? Če ni rezultata, na katero lastnost se nato oprete pri trženju dogodka? 
9. Ali so odnosi z javnostmi pri komuniciranju glavnega športnega izdelka (dogodka) eno 
izmed najbolj učinkovitejših orodij ali je za vas katera druga oblika komuniciranja boljša? 
10. Ali je za klub pojavljanje na družbenih omrežjih pomembnejše od pojavljanja v 
tradicionalnih medijih? 
11. Ali se vam zdi vzpostavitev potrošniške oziroma v športu navijaške baze, torej 
komuniciranje z zvestimi potrošniki preko e-pošte, pomembno za uspešen marketing 
12. Ali na vaših tekmah promovirate le podjetja, ki so sponzorji kluba, ali želijo druga 
podjetja tudi oglaševati na tekmah? 
13. Ali imate mogoče kakšnega športnika, ki je obraz kakšnega sponzorskega podjetja? 
14. Ali išče klub vsako sezono nove sponzorje, nova finančna sredstva? Jih išče klub preko 
osebnih odnosov ali s ciljno usmerjenim taktičnim načrtovanjem? 
15. Ali je v vašem klubu pomembnejše trženje samega športa ali trženje preko športa? Je 
možno zarisati jasno mejo med njima? 
16. Ali je v vašem klubu pri izvajanju aktivnostih ključna vloga prostovoljcev ali zaposlenih? 
17. Kaj so v vašem okolju najtežji izzivi pri izvajanju tržnega komuniciranja? 
18. Na katerem področju športnega marketinga v Sloveniji vidite možne izboljšave oziroma 






Priloga B: Transkripti intervjujev 
 
Intervju 1: Intervjuvanec Miha Pantelič, Rokometni klub Celje Pivovarna Laško 
 Kakšno funkcijo opravljate v klubu in koliko časa? 
Moja funkcija oziroma naziv v rokometnem klubu Celje Pivovarna Laško je vodja 
marketinga, sponzorstev in odnosov z javnostmi. V klubu sem, sicer ne pod enakim nazivom, 
kakšno enajsto, dvanajsto leto. Sem pa praktično že ves čas povezan z rokometnim klubom, 
na začetku sem bil tudi prostovoljec. Vedno mi je bil rokomet ta šport, ki sem si ga želel 
trenirati, vendar zaradi prevelike oddaljenosti od vseh rokometnih središč nisem imel te 
možnosti. Se je pa potem ponudila možnost oziroma zadeva se je tako nadaljevala, da je 
nekako hobi prešel tudi v poslovni del oziroma v delo, ki ga trenutno opravljam. Na začetku 
sicer le kot odnosi z javnostmi, piar kluba, potem pa se je, glede na to, da sem delal vmes tudi 
v agenciji, kjer smo se ukvarjali s sponzorstvi, moje delo nadgrajevalo. Je pa tako, kot 
verjetno v večini športnih klubov v Sloveniji, razen verjetno z izjemo Maribora (nogometnega 
kluba), nazivi po navadi niso vezani le na to delo. Praktično vsak opravlja in pozna naloge na 
vseh področjih, kar je po eni strani tudi prednost delavcev v športu v Sloveniji, kar mogoče v 
enem večjem prostranem okolju v tujini ni. Je pa tu seveda omejenost s trgom in pa vse 
ostalo, kjer pa smo hendikepirani.  
 Kaj ste po izobrazbi? 
V osnovi sem diplomiran organizator, menedžer. Nekako sem vedno imel še neko željo po 
dodatnem izobraževanju, tudi o magisteriju večkrat razmišljam, potem sem z določenimi 
tečaji, konferencami, izobraževanji nadaljeval, mogoče pa bo še kdaj čas.  
 Kakšne so vaše izkušnje s športnim marketingom do danes? 
Delal sem sicer tudi v marketingu trgovskega podjetja ERA, preden je bila ta veriga kupljena 
s strani Mercatorja. Tam sem bil zadolžen za marketing tehničnih trgovin oziroma potem v 
zadnji fazi za celotni marketing v tem podjetju. To je najbolj takšna izkušnja izven športa, 
drugače pa sem bil vedno povezan s športom in organizacijo dogodkov, delali smo kot 
agencija leta 2006, 2007 Pokal pokalnih zmagovalcev oziroma Evropski superpokal štirih 
rokometnih klubov v Celju, ki smo ga takrat organizirali z agencijskim sodelovanjem seveda 
prek rokometnega kluba Celje oziroma glavnega organizatorja podjetja MIK. Kot 
prostovoljec sem sodeloval na Euru 2004, ki je bilo takrat v Sloveniji, delal sem v centru z 
mediji v Celju. Tako da ja, bom rekel, da so izkušnje predvsem z organizacijskega, 
sponzorskega, piar vidika, praktično kot sem prej rekel, smo multidisciplinarni na teh 
področjih, kar se tiče športa. 
 Koliko je v klubu zaposlenih v marketinškem oddelku? So to strokovnjaki ali 
študentje? 
Nas v klubu je zaposlenih 7 oziroma ne zaposlenih, ampak pogodbenih sodelavcev. Načeloma 
ima vsak svoje področje, pred kratkim smo najeli sodelavca izključno za sponzorstva, vendar 
nekako nismo dosegli tistih rezultatov, ki smo si jih želeli, finančna obremenitev pa je dosti 






rekel, da se v tem marketinškem delu dosti dopolnjujemo. Trgovino in podobno ima kolega, 
direktor se veliko vključuje, tako da se dopolnjujemo. V osnovi, po nazivu sem sicer le jaz, 
imamo pa tudi nekaj zunanjih sodelavcev na projektih oziroma imajo določene naloge. 
 Kolikšen odstotek letnega klubskega proračuna je namenjen marketinškemu oddelku? 
Na žalost je premajhen. Niti ni tako določen, da bi rekel, da bo točno takšen del namenjen. 
Poskušamo gledati projektno, določene zadeve, ki jih bomo izvedli skozi sezono, in jih v 
veliki meri večinoma skušamo financirati projektno in izven letnega predvidenega 'budgeta'. 
Na primer, če si zamislimo neko akcijo, poskušamo potem poiskati partnerja, ki nam bo prišel 
v neki meri naproti s kompenzacijami, skušamo tako pokrivati, ker je enostavno v slovenskem 
športu ali pa v ekipnem športu denarja vedno premalo. Bi bil pa zelo vesel, če bi na začetku 
sezone lahko rekli, da bo 10 % budgeta namenjeno marketingu in ga potem razdeliš, tako kot 
je to v podjetjih, ampak na žalost ali še nismo ali pa težko bomo v slovenskem klubskem 
športu na takšnem nivoju. 
 Je v klubu pred sezono izdelava jasnega marketinškega načrta nujna ali nepotrebna? 
Mi planiramo pred sezono vse. Predvsem po finančni plati je izdelano do potankosti. Se pravi, 
tisto kar je nujno za to, da se izvedejo tekmovanja oziroma po drugi strani neki večji projekti, 
ki jih izvajamo. Vsakoletno planiramo, potem med letom korigiramo te plane in brez tega 
mislim, da bi bil kaos prevelik. Je nujno potrebno izdelati marketinški načrt. Je pa dejstvo, da 
med sezono velikokrat se poskušamo ali marketinško ali kako drugače odzivat na neko 
trenutno dogajanje, na priložnosti, ki se pokažejo. Takrat potem vedno pomislimo, na kakšen 
način bi lahko financirali neko zadevo, jo izvedli, kdo so tisti partnerji, ki bi jih lahko poiskali 
in poskušamo na takšen projektni način reševat te zadeve.  
 Ali je v vašem klubu pomembneje prodati več vstopnic za tekmo ali spodbuditi 
največje možno število otrok k vpisu v klub? Ali je v klubu večji poudarek oziroma 
večji vložek pri organizaciji evropskih tekem ali tekem državnega prvenstva?  
Dejstvo je, da obema področjema posvečamo izredno veliko pozornosti. Mi nekako kot 
vodilni rokometni klub v Sloveniji potem želimo nekako tudi generirat zadostno število otrok 
oziroma podmladka, ki bo nekoč nekdaj lahko nastopal za člansko ekipo. Nekako se je naša 
strategija tu na tem področju usmerila v razvoj igralcev, zavedamo se, da nastopamo že 25 let 
v ligi prvakov, nismo pa več v položaju oziroma slovenski prostor ne zmore financirat, da bi 
mi kupovali zvezdnike, igralce, ki bi potem igrali za Celje, ampak jih moramo vzgajat. Na 
žalost pride potem do nekega nivoja, ko igralci tudi odidejo. Vsi ti bogatejši klubi jih gledajo, 
spremljajo, v rokometu na žalost tudi ni toliko denarja v teh odškodninah, da bi se lahko 
izključno iz tega financirali, zato so pri nas vsi vidiki zelo pomembni. Mi smo pred nekaj leti 
združili oziroma pod svoje okrilje vzeli drugo športno šolo, v kateri danes pri nas vadi v mini 
rokometu okoli 400 otrok, to je do vključno 4. razreda osnovne šole, potem še pa z ostalimi 
dejanskimi selekcijami kluba je to preko 500 otrok, podmladka, čemur posvečamo veliko 
pozornost. Letos bomo izvedli že sedmič naš poletni rokometni kamp, ki ga vsako leto obišče 
okoli 150 otrok. Tudi ta kamp smo začeli izvajati z namenom promocije našega kluba in 
našega dela in rokometa. Ni bil v prvi vrsti zaslužek, pokrivanje stroškov ja, vendar predvsem 
ta promocija našega kluba, saj mi potem skozi te selekcije kasneje skušamo pridobivati prave 






je članska ekipa seveda tista, ki je cilj vsega tega podmladka in tudi s člansko ekipo skušamo 
delati pravi spektakel. To je v domačem prvenstvu na žalost dosti težko. Obisk teh tekem ni 
tako velik, čeprav smo že dosti časa nazaj sprejeli dejstvo, da pri nas brezplačnih vstopnic ni 
za nikogar. Pri nas tudi igralci naše ekipe kupujejo vstopnic. Vsak igralec dobi letno 
vstopnico gratis za partnerko, za vse ostale prijatelje, sorodnike jo lahko kupijo z določenim 
popustom, ampak jo mora kupit. Na ta način smo eliminirali vse zastonjkarske vstopnice in 
prošnje, ki so se pojavljale zunaj. V Sloveniji je bil to dosti velik problem in smo na ta način 
rešili to zadevo. Dejstvo pa je, da glavni fokus posvečamo tekmam Lige prvakov. Mi imamo 
vsako leto na domačih tekmah okoli 45.000 gledalcev na tekmah Lige prvakov (7 tekem je 
zagotovljenih), kar je pomemben vir dohodka, hkrati pa smo veliko vlagali v infrastrukturo. 
Mi smo v dvorani Zlatorog poleg lastnega fan shopa, ki je tu že več kot desetletje, vmes smo 
ga modernizirali, spremenili, da je v koraku s časom, ravno v tem tednu bomo na novo 
modernizirali našo spletno prodajalno, ki jo prestavljamo na drugo platformo in nam bo v 
nadaljevanju omogočala dodatne možnosti razvoja, v sami dvorani smo postavili prodajna 
mesta, ki smo jih poimenovali Laško pub, glede na to, da je naš sponzor Laško, kjer na 
tekmah prodajamo pijače, prigrizke, tudi tukaj se poskušamo povezovati in vedno razvijati 
našo ponudbo. Tako da vstopnice so pomemben vir prihodkov našega kluba. Če plastično 
prikažem, tekma osmine finala s Kielcami (ki je zaradi koronavirusa bila prestavljena na 
junij) bi nam po naših ocenah prinesla okoli 75.000 evrov s prodajo vstopnic, hrane, pijače in 
ostalih stvari na tekmi. Pri nas nekako prodaja vstopnic glede na naš proračun pomeni do 10 
% našega celoletnega proračuna. Mi smo tudi 2 leti nazaj spremenili koncept naših letnih 
vstopnic oziroma smo uvedli članstvo, takrat sicer tudi smo bili malce prisiljeni zaradi nove 
zakonodaje o varstvu podatkov, ker smo izgubili takrat celotne baze, ki so bile zelo obsežne 
glede na našo zgodovino. Mi smo naredili Club1946, kjer ponujamo 3 pakete članstva, hkrati 
pa ta članstva potem pomenijo pri start paketu le osnovno članstvo kluba z ugodnostmi, ki jih 
ta prinaša, potem imamo osnovni paket, ki prinaša ogled tekem Lige prvakov, ki so v tisti 
sezoni in premium članstvo, s katerim pa si lahko ogledate vse tekme v sezoni poleg vseh 
ugodnosti, ki so. Zraven tudi izžrebamo nekoga, ki potuje na kakšno gostovanje. 
 Ali na tekmah prodajate več s športom povezanih izdelkov (športna oprema in 
oblačila) ali več nešportnih izdelkov (pijača, hrana, izdelki sponzorjev) 
Dejstvo je, da glede na založenost naše prodajalne je več športnih izdelkov. Bom rekel pa, da 
potem ko gledaš prodajo na samem posameznem dogodku, je pa približno dve tretjini prodaje 
tiste, ki ni neposredno povezana s športom, ampak je predvsem povezana z nekim ugodjem 
navijača v dvorani, torej da se osveži s kakšnim napitkom, poje popcorn, kakšen sendvič in 
druge zadeve, ki jih takrat ponujamo.  
 Ali je vaš športni potrošnik (torej obiskovalec tekme) tudi sam udeleženec v športu?  
Na obiskovalcih imamo premalo podatkov, dejstvo pa je, bom rekel, večina se ukvarja s 
športom rekreativno, niso pa to aktivni športniki. Šport je postal in mora postati, mogoče v 
Sloveniji še premalo, precej je bilo debate glede na spremembo zakonodaje na področju 
prodaje alkoholnih pijač na športnih prireditvah, ampak šport je biznis. In na ta način ga je 
treba tudi pozicionirat na samem trgu, je pa še prevečkrat razumljen narobe, torej kot 






gremo še v zgodovino, v čas Rimljanov, gladiatorske igre in podobno, tam niso bili športniki 
ravno na tribunah, če tako rečem.  
 Ali je navijaška skupina pomemben del kluba? Kakšna je njihova marketinška 
vrednost? 
Navijaška skupina je vedno zelo dobrodošla, sploh ena takšna skupina kot so naši Florjani. 
Oni so med drugim prejeli pred leti tudi nagrado za Fair Play, trenutno mi je naziv 
organizacije, ki podeljuje to nagrado, ušel iz glave, dejstvo pa je, da so na tekmah zelo lepo 
sprejeti. Tudi v vseh okoljih ni nekih izgredov z njihove strani, je pa potrebna ves čas prava 
komunikacija z njimi, kar tudi delamo. Se pa seveda, zgodijo tudi določeni incidenti, ki niso 
nikoli dobrodošli, nam se je na žalost eden takih zgodil letos, verjetno se je to videlo tudi na 
podlagi tega, da se je v sami skupini menjalo celotno vodstvo, na eni tekmi je prišlo do 
neljubega, malce rasističnega izpada in to lahko potem močno vpliva na znamko samega 
kluba. Mi smo tu takoj oziroma res v trenutku odreagirali, tako kot klub in kot potem tudi 
navijaška skupina, da smo to omejili in nekako reševali skozi celotno sezono in uspešno to 
rešili. Je pa res, da če bi se takšna stvar ponavljala, kot vidimo prakso v nekaterih drugih 
športih, pa bi verjetno bil ta odnos do navijaške skupine oziroma tudi pogled nanjo drugačen. 
So pa definitivno naš igralec povsod tako na gostovanjih kot v domačih tekmovanjih in 
verjamem, da je taka navijaška skupina, ki deluje po pravih vrednotah, zelo dobrodošla na 
vsaki športni prireditvi.  
 Ali bi dejali, da na vaših tekmah negotovost rezultata v športu vpliva pozitivno ali 
negativno na obisk tekme? Menite, da je možno doseči zastavljene marketinške cilje 
tudi brez vrhunskega rezultata članske ekipe? Če ni rezultata, na katero lastnost se 
nato oprete pri trženju dogodka? 
Pogled na to je jasen. Pač v Sloveniji je športen rezultat na žalost še vedno bistvenega 
pomena. Če gledalec, ki prihaja na tekmo, verjame, da njegova ekipa lahko zmaga, je 
udeleženost občutno večja, če se izrazim na takšen način. Dejstvo pa je, da navijače zanimajo 
predvsem … V Sloveniji imamo, naj rečem na takšen način, vsaj po naših raziskavah, vsak 
šport ima določeno bazo svojih zvestih navijačev. Mi recimo samo s tistimi najbolj zvestimi 
dvorane Zlatorog ne bi napolnili. In potem so tu vsi športi bodisi odbojka bodisi nogomet ali 
pa zimski športi, Planica in podobno, tam pa prihajajo tudi ostali športni navdušenci, ki 
hočejo biti del enega dobrega dogodka, kjer lahko pričakujejo en dober rezultat. In predvsem 
ta rezultat je tisto, kar se mi trudimo na tekmah Lige prvakov nekako … Ne bom rekel, da ga 
želimo postaviti v ozadje, definitivno pa ne v središče samega dogodka. Mi nekako 
začenjamo, ko je v Celju Liga prvakov, dve uri in pol pred samim dogodkom, pred dvorano 
imamo postavljeno fan cono, šotor z gostinsko ponudbo in DJ-jem, otroškimi igrali, 
predstavitvami sponzorjev, zunanje ponudnike hrane, vedno se trudimo, da pride kdo drug, 
Hood Burger, Pizza Fabrika in tako dalje. Poskušamo narediti dogodek, del katerega je tudi 
športna tekma, na kateri je seveda tudi rezultat pomemben, vendar ga skušamo ne postavljati 
v fokus. Je pa seveda v Sloveniji ta poglavitnega pomena za obisk, kot pa tudi neka medijska 
podpora na drugi strani. Če imaš ustrezno medijsko podporo, potem lahko v Sloveniji hitro 






 Od vseh marketinških aktivnosti, ki jih izvajate med sezono, kolikšen odstotek je 
namenjen aktivnostim družbene odgovornosti? 
Mi smo že kar dolga leta dosti poznani po naši družbeni odgovornosti. Vsako leto je ta del 
našega delovanja. Podpirali smo Rdeče noske, Fundacijo utrip humanosti, izvajali številne 
aktivnosti, sedaj v zadnjih letih pa smo aktivni podpornik organizacije Europa Donna. Mi smo 
v ta namen pred tremi leti uvedli dodatno barvo naših dresov, ki so tretja barva, pink barva, na 
kateri je tudi nameščen logotip organizacije Europa Donna. Vsako leto izvedemo tudi eno 
akcijo, eno leto smo dražili celotno garnituro originalnih dresov in izkupiček potem namenili 
organizaciji Europa Donna. V letošnji sezoni, ki se sedaj na takšen način končuje, smo se 
povezali še z Mercatorjem kot našim sponzorjem in Europo Donno in še enim sponzorjem 
EMO, torej emajlirana posoda, naredili posebne lončke, kjer je bil eden lonček rokometnega 
kluba, drug pa s podporo Europa Donna, ta dva sta se kot set prodajala v prodajalnah M 
tehnike. Prodali smo oziroma Europi Donna smo lahko namenili 2.000 evrov podpore iz 
prodaje teh setov. Pri nas je vedno in vsakič to zapisano v način našega delovanja. Tudi ko 
sem prej omenil rokometni kamp, tudi na njega peljemo določeno število otrok iz socialno 
ogroženih družin, torej brez plačila. V našo vadbo oziroma mini rokomet oziroma naše 
selekcije poskušamo tistim, ki si ne morejo privoščiti, jim pokrijemo vadnine, opremo, vsako 
leto sodelujemo z Božičkovo tovarno daril, ki se tu v Celju izvaja že kar nekaj let. Naši igralci 
s pomočjo kluba kupijo darila, jih zavijejo in namenijo otrokom iz socialno ogroženih družin, 
tako da jaz mislim, da je ta del zelo pomemben. Predvsem pa se poskušamo tudi odzivati na 
aktualne zadeve, ki se zgodijo. Ne vem, recimo ko se nam je zgodil, mislim da takrat žleb 
oziroma poplave, smo potem namenili podporo gasilcem, policistom, vojakom, ki so takrat 
pomagali in jim ponudili brezplačne vstopnice. Mislim, da se jih je takrat javilo 700 ali 800 za 
ogled ene tekme. Bom rekel, predvsem je potem tista hvaležnost, ki si jo potem videl, toliko 
večja nagrada. Nekako verjamemo, da se dobro z dobrim vrača in to se potem lahko tudi 
izraža v športu. 
 Ali so odnosi z javnostmi pri komuniciranju glavnega športnega izdelka (dogodka) 
eno izmed najbolj učinkovitejših orodij ali je za vas katera druga oblika komuniciranja 
boljša? 
V osnovi … Se pravi prej sva govorila o rezultatu. Če bi ekipa zmagovala na najvišjem 
nivoju, če govorimo o evropskih tekmah, bi to definitivno bilo veliko bolj učinkovitejše 
orodje, tako pa se moramo zanašat predvsem na odnose z javnostmi oziroma pač različne 
akcije, ki jih poskušamo peljat v okviru tega. Dosti je tu pomembna zadeva, kdo so medijski 
partnerji oziroma predvsem kdo ima za določeno tekmovanje zakupljene pravice. Glede na to, 
da je Slovenija majhen trg, dvomilijonski trg, kjer je že itak pomanjkanje denarja, 
pomanjkanje mase ljudi, ki jih lahko na določen dogodek vabiš oziroma jih pritegneš, imamo 
še dosti razdrobljen ta trg športnih medijev, predvsem televizije. Samo športnih programov je 
devet, deset, torej izključno športnih, plus nacionalna televizija, plus komercialna, sedaj se 
vključuje še TV3 na ta trg… In ko si na enem od teh športnih kanalov s paradnim konjem 
oziroma s tistim glavnim tekmovanjem, si nekako potisnjen v ozadje, v senco, z izjemo, če so 
rezultati res najbolj vrhunski. Kar pa so predvsem športni klubi, ekipe, ekipni športi, bomo v 
primerjavi z bogatejšimi okoli vedno v slabšem položaju oziroma težjem položaju, da bi to 






prvi plan, medtem ko so eni športi pozicionirani na nacionalni televiziji ali pa največji 
komercialni televiziji in imajo tu eno veliko prednost, tako da je to kar ključno. 
 Ali je za klub pojavljanje na družbenih omrežjih pomembnejše od pojavljanja v 
tradicionalnih medijih? 
Socialni mediji so lahko seveda tisto najbolj pristno orodje vsakega športnega kluba. Tu gre 
dejansko za vsebino, ki jo sam kreiraš, je pa res, da je včasih malce težko prebiti okvir v 
osnovi. Glede na to, da sem že predolgo v tem, na začetku je bilo z dobrimi akcijami to 
mogoče naredit, v zadnjem času pa je potrebno sponzoriranje za kakršno koli zadevo. Smo pa 
mi precej stvari poskušali na tem področju, delali smo že celo lastne oddaje rokometne, na 
primer lani smo imeli Uroša Kuzmana, profesorja Kuzmana mlajšega, komika, ki je sodeloval 
pri napovedi tekem, pripravil določene akcije, na tekme vabimo znane osebnosti, recimo v 
lanskem letu so posebno pesem, ki smo jo posvetili navijaški skupini, spisali Tone Kregar, 
Boštjan Dermol, Teodor Amanović Toš in Boštjan Čukur, torej štirje priznani glasbeniki, ki 
se potem tudi radi vračajo na tekme in takšne zadeve so tiste, s katerimi lahko potem prebijaš 
tiste nešportne vsebine, se pravi da greš v neke druge zadeve, kjer nisi izključno vezan na 
samo na svojo dejavnost.  
 Ali se vam zdi vzpostavitev potrošniške oziroma v športu navijaške baze, torej 
komuniciranje z zvestimi potrošniki preko e-pošte, pomembno za uspešen marketing? 
Mi z vzpostavljanjem lastnih baz bom rekel, komuniciramo z več skupinami. Torej 
obiskovalci naših tekem, kamor v veliki meri spadajo tudi starši vseh teh otrok, ki trenirajo v 
našem podmladku in s posameznimi skupinami komuniciramo na različne načine. Eno je 
seveda elektronska pošta, imamo tudi posebno platformo za starše, Sportsportal, kjer starši 
lahko spremljajo razvoj svojih otrok, ki trenirajo pri nas, udeležbo na treningih, plačila in 
podobne zadeve, hkrati pa tam prejemajo tudi določena obvestila. Hkrati so seveda tudi v 
bazi, da jih lahko mi obveščamo o vseh dogodkih preko elektronske pošte ali SMS-ov, 
predvsem s SMS-ji poskušamo komunicirati v zadnjih dneh pred temi večjimi tekmami in se 
izkazuje za odlično. Bom rekel te ključne publike, najbolj zveste publike ja, je potrebno 
definitivno obveščat na ta način. Bom rekel tudi, da malo imamo tudi tega usipa, torej da bi 
bili prepoznani kot nezaželena vsebina, tisti ki se prijavijo, dejansko radi spremljajo te 
zadeve. Smo pa pred leti poskušali tudi že z lastno aplikacijo, vendar aplikacije so se izkazale 
za antipatične. Na našem primeru smo ugotovili, da se ne izkažejo za učinkovite, predvsem 
veliko je posodobitev, ljudje je ne uporabljajo stalno, in nekako posamezna klubska platforma 
ni tista, ki bi jo povprečen uporabnik uporabljal vsak dan, tako da jo hitro izbriše. 
 Ali na vaših tekmah promovirate le podjetja, ki so sponzorji kluba, ali želijo druga 
podjetja tudi oglaševati na tekmah?  
Pojavljale so se že želje po oglaševanju tudi tistih, ki niso sponzorji kluba. V večini primerov 
se pojavljajo želje v primeru tekem evropskih tekmovanj, v tem primeru smo mi zavezani 
oziroma imamo zavezane roke zaradi pravil evropske rokometne zveze in takšnega 
oglaševanja ne moremo in ne smemo sprejemat. Namreč, na teh tekmah se lahko izključno 
oglašujejo največji sponzorji kluba, ki so na evropsko zvezo prijavljeni vnaprej. Medtem ko 
na domačih tekmah takšnih želja ni veliko, je pa res, da če se izvaja kakšen izreden dogodek, 






kakšnega oglaševalca, ki bi ga lahko takšen dogodek zanimal. V veliki večini se dejansko 
trudimo zagotavljat vidnost lastnih sponzorjev, tistih, ki nas podpirajo ves čas in tudi aktivno 
delati predvsem z njimi.  
 Ali se vam zdi, da športnik kot obraz nekega podjetja vpliva na marketinško uspešnost 
kluba (npr. Je v času Kokšarova, ko se je pojavljal v oglasih za MIK, to pripomoglo k 
doseganju ciljev kluba?)  
Definitivno v primerih nekih takšnih zvezdniških obrazov je to lahko zelo dobrodošla zadeva. 
Edija in njegovih »takšna okna imel bom tudi jaz«, se vsi spomnijo, ga nekako povežejo tudi 
z nami, tudi ko se nekdo, se pravi predstavlja s podjetjem MIK ali kaj takega, dostikrat pride 
asociacija v neki tisti povezavi do nas in to je neka sinergija, ki je definitivno dobrodošla. Je 
pa dejstvo, da športniki imajo individualne pravice in se kot individualci lahko pojavljajo tudi 
pri tistih podjetjih, ki niso sponzorji kluba, kar je pa lahko pri športnih organizacijah tudi 
negativna zadeva. Sploh če govorimo o dveh konkurenčnih. Nekdo je sponzor kluba, ki lahko 
sicer uporablja pod določenimi pogoji tudi igralce kluba, potem se pa reciva najbolj 
zvezdniški obraz kluba pojavi pri konkurenčni znamki kot posameznik, nikjer sicer v direktni 
povezavi s klubom, vendar na primer ljudje vedo, da igra za naš klub. Tako da lahko so in 
pozitivni in negativni trendi, če pogledamo klubski vidik. 
 Ali išče klub vsako sezono nove sponzorje, nova finančna sredstva? Jih išče klub 
preko osebnih odnosov ali s ciljno usmerjenim taktičnim načrtovanjem? 
Naša želja je seveda podpisovati dolgoročne pogodbe. V veliki večini žal to ni mogoče, razen 
imamo srečo, da imamo res zvestega in dolgoletnega generalnega sponzorja, letos smo znova 
podaljšali za daljše obdobje pogodbo, tudi z nekimi drugimi večjimi sponzorji imamo dve-, 
triletne cikluse. So pa sponzorji, ki so na letni bazi. Nekateri so tudi zavezani sami zakonodaji 
in prijavam na projekte oziroma razpise, tako da je to ves čas aktivno delo, predvsem pa 
poskušamo nekak vedno dopolnjevat branže, ki jih imamo. Poskušamo se izogibat, da bi v isti 
branži iskali dva ali tri različne sponzorje. Predvsem ko govorimo o nekih večjih sponzorjih, 
kjer je pojavnost precej aktivna. Predvsem pa vidimo velik potencial v nekakšni gradnji 
podpornikov kluba, se pravi podjetij in tistih, ki namenjajo nek manjši znesek, podporo, ker 
jih nekako razumemo, tudi večinoma, bom rekel v 95 % prihajajo iz širšega lokalnega okolja, 
to so nekako tisti, ki tudi zvesto navijajo potem za klub. Njihovi zaposleni in ostali in se tu 
gradi ena baza, hkrati pa seveda tudi finančna neodvisnost kluba, pa razpršenost tveganja, če 
pride do kakšnih odpovedi. Se pa še enkrat vračam k temu, da smo pa v slovenskem okolju in 
nobeni taktiki ne rečeš ne. Torej tudi če gre kaj preko osebnih kontaktov, je pa zadeva takšna, 
da mi na drugi strani vedno pripravimo potem takšen projekt oziroma takšen paket, da je to 
sponzorstvo. Dejansko vemo pa, da je to tisto, kar sponzorstvo v osnovi mora biti. Se pravi 
neka dodana vrednost za vsakega sponzorja, tako da ja. Saj pravim, poslužujemo se vsega, kar 
je možno, enostavno denarja v slovenskem športu manjka.  
 Ali je v vašem klubu pomembnejše trženje samega športa ali trženje preko športa? Je 
možno zarisati jasno mejo med njima? 
Huh. Definitivno, če uspeš zgradit eno dobro znamko, ki lahko, bom rekel, se potem dotika 
nekih širših navijaških množic ali športnih navdušencev, potem bi seveda rekel preko športa 






da težko lahko poskušamo neke svoje produkte ponujat zimskim športnikom ali navdušencem 
za zimske športe. Je pa dejstvo, kjer mi nekako vidimo v bistvu neke možnosti v lokalnem 
okolju v povezovanju več različnih športov, več različnih športnih vsebin, predvsem v neki 
meri zniževanja določenih stroškov, ki jih vsak ima in iskanja tu nekih dodatnih sredstev, če 
bi to sploh lahko definiral kot neko vrsto trženja. Težko je to neposredno, dejstvo je, da teorija 
in praksa, v veliki meri teorija prihaja iz tujine, skratka velika razlika je. Verjetno tudi sami 
obiskujete SPORTO konferenco, konferenco o športnem marketingu, kjer nam vsako leto 
pripeljejo res izjemne govorce, ampak potem ko poslušaš, ne vem, pred leti je bil gost, 
mislim, da je bil direktor digitalnih vsebin v Barceloni, in ko je on začel govorit in povedal, 
da ima budget 25 milijonov evrov samo za digitalne vsebine, nekako težko potem poskušaš to 
dat v neko prakso, ampak ni povsem realno. Veliko raje sem potem poslušal o enem 
Southamptonu, ko se je predstavil, torej klub, ki nastopa v Premier ligi, ampak ni med temi 
top klubi in zakaj. Ker mora imet neke alternativne pristope, da skuša preživet na trgu in 
mislim, da mi v Sloveniji moramo prav tako iskat neke svoje prednosti, veliko nas je, 
praktično enako število športnih klubov kot drugod, ane, in moramo iskat prednosti, ki jih 
takšen majhen trg določa. Ne bomo pa verjetno v neki končni vsoti tega, kar je možno stržiti v 
športu na enaki ravni kot nekdo, ki deluje v Nemčiji, Britaniji ali pa v Ameriki, kjer je pa ta 
del biznisa, res izdelan do potankosti.  
 
 Ali je v vašem klubu pri izvajanju aktivnostih ključna vloga prostovoljcev ali 
zaposlenih? 
Bom rekel, definitivno je ključna vloga zaposlenih, pogodbenih izvajalcev, partnerjev, vse 
večjo vlogo pa pridobivajo tudi prostovoljci. Mi jih, določeno število navdušencev, brez 
katerih ne bi bilo možno izvesti, ne bi rad čiste računice tu postavljal, pa bi rekel, zaslužili so 
samo eni ali pa drugi, ker je nekako to prepletanje tisto, kjer nam lahko daje najbolj uspešne 
rezultate. Je pa dejstvo, da se v Sloveniji šele v zadnjih letih na športnem področju to 
prostovoljstvo veliko bolj izraža in prihaja bolj pri enkratnih dogodkih, kot so evropska 
prvenstva ali kaj podobnega, kjer je tudi lažje določene prostovoljce dobit za neko obdobje. 
Namreč pri samem izvajanju se mi potem soočamo, mi smo v ligi prvakov primorani izpeljat 
določene aktivnosti in naloge morajo bit. V veliki meri, če imaš prostovoljce, na katere se 
lahko zaneseš je to super, ampak če se prostovoljec ne pojavi na dogodku, ti pa to moraš 
izvesti, je lahko velik problem. Mi smo že pred več leti spremljali, ko potujemo po Evropi, te 
modele, recimo v Skandinaviji, Danska in podobno, v veliki meri ali pa v 80 % izvedba ene 
športne prireditve, tudi rokometne tekme bazira na prostovoljcih. Verjetno tega ne moremo 
takoj preslikat, nismo enaka družba v Sloveniji, bi pa definitivno bilo veliko lažje, ampak tam 
že celotna družba deluje drugače. Tudi organiziranost recimo delovnega časa, bom rekel neke 
klime, ki vlada v gospodarstvu, način življenja je drugačen, tako da čisto enakih stvari ne 
moremo preslikat, lahko pa poskušamo kopirat te sisteme in dobre prakse na slovenski 
prostor.  
 Kaj so v vašem okolju najtežji izzivi pri izvajanju tržnega komuniciranja? 
Dejstvo je, da ta preplet nekako… Majhnost trga je tisto, kar je ovira. Pomanjkanje nekega 






zadeva. Potem moraš biti tudi ti iznajdljiv in poskušat s temi zadevami, sredstvi, orodji, mi 
smo recimo letos ponudili nov produkt, ki sicer ni novost, marsikdo je to že prej izvajal, 
ampak vse tekme domačega prvenstva, ki niso bile v TV prenosu, smo prenašali v živo preko 
Facebooka, se pravi nek stream, naredili dovolj dobro produkcijo tega in zadevo iztržili. Prvi 
koraki so bili takšni, da smo pokrili vse stroške pa še nekaj malega je ostalo, kar bomo lahko 
vložili v to, da bo v naslednji sezoni ta zadeva na še dosti višjem nivoju, hkrati pa je to sedaj 
postal en produkt, ki bo dosti zanimiv tudi za sponzorje. Mi smo izvajali 10 takšnih dogodkov 
in je bilo ogledov preko 100.000 in tudi engagement je bil zelo dober. In definitivno je to 
sedaj ena lastna platforma in mogoče je to tisto, kamor se bomo morali športni klubi usmeriti 
v prihodnosti. Se pravi v lastno trženje seveda tistega, kjer bomo za to imeli pravice. 
 Na katerem področju športnega marketinga v Sloveniji vidite možne izboljšave 
oziroma rezerve in kako jih uresničiti? 
Teh rezerv je predvsem v tem, da se iščejo dobre prakse. Velikokrat se zgodi, da se spomnimo 
kaj inovativnega, predvsem na tem športnem področju je res že veliko razvitega v tujini, 
malce je treba pogledat, odpret oči, adaptirat te zadeve na slovenski trg. Lahko gledamo na 
slovenski trg kot na majhen in omejen, lahko pa vidimo, kaj so prednosti tega. Odvisno kako 
gledaš na to zadevo. Definitivno je lahko veliko prednosti.  
 
Intervju 2: Intervjuvanec Tine Ružič, Košarkarski klub Petrol Olimpija, danes Cedevita 
Olimpija 
 Kakšno funkcijo opravljate v klubu in koliko časa? 
Jaz sem predstavnik za odnose z javnostmi Košarkarskega kluba Cedevita Olimpija, funkcijo 
za enkrat opravljam dve sezoni oziroma trenutno je aktualna druga sezona.  
 Kaj ste po izobrazbi? 
Študiral sem novinarstvo na Fakulteti za družbene vede, za enkrat pa sem samozaposlen. 
 Kakšne so vaše izkušnje s športnim marketingom do danes? 
V bistvu sem začel svojo pot pri Košarkarski zvezi Slovenije konec leta 2012, kjer sem delal 
kot študent do leta 2016, vmes sem opravljal potem še nekatere stvari kar se tiče določenih 
ostalih novinarskih aktivnosti, recimo na košarka.si, skratka različni košarkarski portali. Leta 
2016 sem se potem preselil Košarkarskemu društvu Ilirija, kjer sem ostal eno sezono, leta 
2017 sem prišel k agenciji Sportanzo, kjer sem bil potem istočasno predstavnik za odnose z 
javnostmi v takratnem klubu Sixt Primorska oziroma zdajšnjemu Koper Primorska. Istočasno 
sem urejal v bistvu še preko tega agencijskega dela še neke določene stvari za Rokometno 
zvezo Slovenije, za Košarkarski klub Zlatorog, za Košarkarski klub Helios, potem pa sem leta 
2018 prišel k takratnemu klubu Petrol Olimpija, ki je zdajšnji klub Cedevita Olimpija. 
 Koliko je v klubu zaposlenih v marketinškem oddelku? So to strokovnjaki ali 
študentje? 
Pri nas v marketingu delata 2 človeka, oba sta študenta, obenem imamo tukaj še osebo, ki 






trije kar se tiče piar dela. Piar delo pa imamo potem razdeljen, ker je prišlo do te združitve 
dveh klubov iz Ljubljane in Zagreba in v bistvu kar se tiče nekega dela za Slovenijo plus 
Evropo, sem za ta del zadolžen jaz, kar se pa tiče Hrvaške in nekdanje Jugoslavije, je pa 
potem zadolžen bivši predstavnik za odnose z javnostmi pri Cedevita Zagreb. Imamo pa 
potem še zunanjega sodelavca, ki nam priskoči na pomoč, kar se tiče nekaterih digitalnih 
platform in v bistvu potem skupaj krojimo to zgodbo kar se tiče marketinga. Lani smo bili 
pravzaprav enaka ekipa, tako da se je letos priključil zraven le nekdanji piarovec Zagreba.  
 Kolikšen odstotek letnega klubskega proračuna je namenjen marketinškemu oddelku? 
Nek odstotek, ki je namenjen marketingu, se je potem spremenil, ko je prišlo do združitve 
med KK Olimpija in KK Cedevita Zagreb. Pred tem vsi lahko vemo, da je imela KK Olimpija 
Ljubljana dolgove določene iz preteklosti in je bilo potrebno na račun tega sanirati te dolgove, 
posledično je bil potem ta marketing zapostavljen oziroma postavljen v ozadje, smo pa pri 
tem zelo hvaležni našim sponzorjem, ki so nam priskočili na pomoč, kar se tiče promocije. 
Zgolj za primer, takrat smo bili Petrol Olimpija in smo lahko preko tega sodelovanja oziroma 
sponzorstva s Petrolom na njihovih LCD zaslonih, ki jih imajo na bencinskih črpalkah ali pa 
Radia Petrol, ki ga imajo na bencinskih črpalkah, oglaševali naše tekme. Bom rekel, veliko se 
še vedno dela tudi v tej sezoni na neki reciprociteti oziroma na nekem balansu tega da recimo 
… Mi imamo, kar se tiče Stožic, res super infrastrukturo, ker lahko potem ponudimo nek 
oglaševalski prostor, ki ga mnogi klubi pač enostavno nimajo. Torej kocka, ki je pod stropom 
dvorane, LED ekrani, ki so v drugem nivoju dvorane, v končni fazi tudi LED panoji, ki so 
neposredno na parketu. V bistvu preko nekega balansa lahko rečem na tak način enostavno, 
da sponzorjem oziroma tem manjšim ponudnikom, ki nam pomagajo, kar se tiče recimo 
oglaševanja, komuniciranja z navijači preko newsletterja itd. se enostavno lahko ponudi neka 
sponzorska izpostavitev v dvorani tekom same tekme, v biltenu, na spletni strani, itd. Tako da 
kar se tega tiče se še vedno zelo gleda na to, je pa res, da se je pač nek ta odstotek proračuna, 
ki je namenjen marketingu, se je v primerjavi s sezono 2018/19 v letošnji 2019/20 zelo 
povečal.  
 Je v klubu pred sezono izdelava jasnega marketinškega načrta nujna ali nepotrebna? 
Kar se tiče tega, da je izdelava nekega marketinškega načrta nujna, jaz se s tem strinjam 
absolutno. Ne sicer ravno plana, bolj neke smernice. Velik problem, ki smo ga imeli pri 
združitvi pri Cedevita Zagreb in Petrol Olimpije, je bil ta, da smo imeli zelo majhen časovni 
okvir, odkar je prišlo do združitve in do tega, da so se začeli prvi treningi. Združitev obeh 
klubov je bila v začetku julija, s treningi smo mi s člansko ekipo začeli v začetku avgusta. S 
promocijo prodaje sezonskih vstopnic smo pričeli v sredini avgusta, tako smo imeli mesec in 
pol časa, kjer je bilo treba poenotit dva različna kluba, dve različni kulturi oseb in hkrati mislit 
na to, kako bomo promovirali sezono, v kateri smo želeli naš projekt Cedevita Olimpija 
predstavit v čim boljši možni luči. Tako da plan v vsakem primeru je potreben. Če so to 
smernice, ki se lahko prilagajajo tekom sezone oziroma ko se enostavno vidi, kako se sezona 
razvija, kako grejo zadeve iz tedna v teden je to še toliko bolje, ker je veliko zadev enostavno 
on the go. Kako bomo mi recimo vedeli, da bomo začeli Eurocup v prvem delu in bomo 
hkrati planirali neke zadeve po eni tekmi ali po dveh tekmah za drug del Eurocupa. Enostavno 






 Ali je v vašem klubu pomembneje prodati več vstopnic za tekmo ali spodbuditi 
največje možno število otrok k vpisu v klub? 
Tukaj je mala mešanica. Mi v vsakem primeru želimo, da na naše tekme pride največje število 
otrok. Vsak član oziroma vsak otrok, ki sodeluje v mladinskem pogonu Košarkarskemu klubu 
Cedevita Olimpija je prejel sezonsko vstopnico, ki je bila za tega otroka brezplačna in s to 
vstopnico ima prost vstop na vse domače tekme članske ekipe v sezoni 2019/20 oziroma še 
prej v sezoni 2018/19. Vsi vemo, kakšna je situacija v Sloveniji kar se tiče prodaje vstopnic in 
vsi vemo, da noben klub ne more živet samo ali pa zgolj od prodaje vstopnic. Absolutno vsak 
klub tako kot Cedevita Olimpija želi prodat čim več vstopnic za tekmo, vendar je veliko 
povezav vezanih na to. Ali je ekipa uspešna, ali je sezona nasploh uspešna, kakšna zgodba se 
odvija okoli celotne članske ekipe itd. Tukaj je enostavno vse odvisno od parketa. Vemo, 
kakšna je slovenska publika, da bomo prodali več vstopnic na račun tega, da je neka ekipa 
uspešna oziroma da smo mi uspešni. Imamo pa recimo zelo zanimivo situacijo pri nas v 
našem klubu, da v ligi ABA, so najbolj obiskane tekme s Partizanom in Crveno zvezdo. 
Sedaj, kaj to pomeni, bom rekel, da je to sigurno dejstvo, da je Partizan oziroma Crvena 
Zvezda atraktiven nasprotnik, ampak enostavno poskušamo najti ravnotežje med tem, da 
prodamo več vstopnic in spodbudimo otroke k vpisu v klub.  
 Ali je v klubu večji poudarek oziroma večji vložek pri organizaciji evropskih tekem 
ali tekem državnega prvenstva?  
Absolutno je večji poudarek na organizaciji evropskih tekem tudi kar se tiče promocije in kar 
se tiče vseh aktivnosti, ki se izvajajo na samih tekmah. Tudi evropske tekme oziroma 
regionalne tekme lige ABA so po nekem pravilu veliko bolj zanimive za publiko v Sloveniji 
oziroma v Ljubljani. Sedaj, ali je to na račun večjih, boljših, atraktivnejših tekmecev, 
najverjetneje, tekme državnega prvenstva pa potem postanejo zanimive za navijače v drugem 
delu, v končnici v morebitnem finalu, četrtfinalu, polfinalu, takrat pa tudi mi začutimo 
oziroma vidimo, da je obisk večji.  
 Ali na tekmah prodajate več s športom povezanih izdelkov (športna oprema in 
oblačila) ali več nešportnih izdelkov (pijača, hrana, izdelki sponzorjev)? 
Mi na naših tekmah kot sam klub ne prodajamo nešportnih izdelkov, torej hrane in pijače, 
izdelkov sponzorjev. Pri nas je v bistvu tako, glede na to, da so tekme odigrane v Areni 
Stožice, katere lastnik in upravljavec je Mestna občina Ljubljana oziroma Šport Ljubljana, je 
v bistvu dogovor tak, da hrano in pijačo v bistvu prodaja Šport Ljubljana. Sam klub pa ima na 
vsaki tekmi postavljeno trgovino, kjer lahko kupijo vso navijaško opremo, ki jo lahko vidijo 
tudi v spletni trgovini. 
 Ali je vaš športni potrošnik (torej obiskovalec tekme) tudi sam udeleženec v športu?  
Bom rekel, da je struktura 50-50. Olimpija ima tako dolgo tradicijo, da dvomim, da nekdo, ki 
je spremljal pri svojih 20 letih uspehe Smelta Olimpije leta 94, da je še vedno nek udeleženec, 
je pa v zadnjih letih zelo povečal se obisk mlajših. Verjamemo, da je enostavno vsak ta 
obiskovalec naše tekme potencialni športnik, govorimo o nekih osebah, ki so pod 15 ali 18 let, 






 Ali je navijaška skupina pomemben del kluba? Kakšna je njihova marketinška 
vrednost? 
Uh, kje začet. Pri navijaški skupini je pri Cedevita Olimpija enostavno tako, da … Tukaj je 
daljša zgodba, bom tako začel. Vemo vsi, da se ime Olimpija največkrat povezuje z navijaško 
skupino Green Dragons. Navijaška skupina Green Dragons je v bistvu takrat, ko je bila Smelt 
Olimpija, Union Olimpija oziroma ko je bila v Tivoliju Euroliga, je takrat enostavno rastla s 
tem klubom. Tudi člani te navijaške skupine so bili vzgojeni, da navijajo in za nogomet in za 
košarko in za vse možne stvari kar se tiče Olimpije. Potem je pač enostavno v neki določeni 
točki v zadnjem desetletju prišlo do nekih razhajanj kar se tiče kluba in te navijaške skupine 
in takrat je v bistvu tudi ta navijaška skupina Green Dragons nehala hodit na naše domače 
tekme. Nekoliko je to oživelo v zadnji oziroma predzadnji sezoni, torej 2018/19, ampak takrat 
so bili Green Dragonsi mogoče na treh, štirih tekmah, potem pa so nehali hodit. Kar se tega 
tiče smo res hvaležni, da so se našli člani navijaške skupine Ledeni zmaji, ki so primarno 
hokejski navijači, ampak hodijo pa praktično na vse naše domače tekme. Navijajo, so 
navijači, ki ustvarjajo zelo pozitivno atmosfero in okoli njih in v sami dvorani, z njimi se v 
bistvu pogovarjamo, videli pa bomo, kako nas bo ta pot peljala skupaj nadalje. Mi si zelo 
želimo, da bi na osnovi te navijaške skupine Ledeni zmaji nastala neka navijaška skupina, ki 
bi potem postala primarno košarkarska navijaška skupina, povezana s Cedevito Olimpijo. 
Smo pa s člani Ledenih zmajev praktično v vsakotedenskem kontaktu, enkrat na mesec se 
sigurno dobimo na sestanku, da vidimo, kakšne zadeve lahko skupaj izvedemo, kje oni 
potrebujejo kakšno pomoč z naše strani in mi z njihove strani, tako da enostavno je to zgodba, 
ki jo želimo peljati dalje oziroma jo želimo spisat. V ligi ABA so namreč navijači zelo 
pomembni. Vemo pa, da je razlika med navijači, ki jih lahko najdeš na tekmah v Črni Gori ali 
pa v Bosni ali v Srbiji in pa v Sloveniji. Ta pritisk s tribun v ligi ABA je zelo pomemben. 
Videli smo, kaj se je zgodilo lani na finalni tekmi med Budučnostjo in Crveno Zvezdo 
oziroma kaj se je dogajalo v celotni finalni seriji. Mi si seveda ne želimo nekih enakih 
izpadov oziroma se želimo temu totalno izognit, to ne sodi v dvorane, na igrišča, kamorkoli, 
ampak s pozitivno atmosfero, navijanjem, pa se da ustvarit neko vzdušje v dvorani, ki lahko v 
končni fazi tudi vpliva na domačo ekipo in na nasprotnike, ker ti da tista krila, ki jih rabiš.  
 
 Ali bi dejali, da na vaših tekmah negotovost rezultata v športu vpliva pozitivno ali 
negativno na obisk tekme?  
Mi smo imeli letos obdobje v decembru in januarju … V športu je osnova taka oziroma vsi 
klubi imamo takšen pogled, da ko nekje dobiš tekmo v zadnji sekundi, boš čez dva mesca 
mogoče nekaj izgubil v zadnji sekundi. Nam se je zgodilo v januarju, da so se vse tekme 
odločale v zadnjih minutah. Navijači si absolutno želijo zmag, uživajo v tem, ko je tekma 
napeta, ampak hkrati so slabe volje, če po tej napeti teki njihova ekipa izgubi, vsaj v primeru 
ko je bila na papirju nasprotna ekipa občutno slabša. Meni osebno so boljše tekme tiste, kjer 
odločitev pade v zadnjih 5 minutah zaradi tega ker enostavno uživam v tem, da ne moreš 
predvidet zmagovalca vnaprej. Mislim, da kar se tiče košarke, večina navijačev tudi uživa v 






 Od vseh marketinških aktivnosti, ki jih izvajate med sezono, kolikšen odstotek je 
namenjen aktivnostim družbene odgovornosti? 
Mi smo v letošnji sezoni in tudi v lanski poskušali imeti vsak mesec povezan z neko zadevo iz 
družbene odgovornosti. Tako smo recimo v mesecu oktobru imeli tako imenovani roza 
oktober, kjer smo skupaj z Europo Donno Slovenija opozarjali na nevarnost oziroma na raka 
dojke. Igralci so prejeli roza ogrevalne majice, ki so jih potem lahko navijači oziroma 
sponzorji lahko tudi kupili. Natisnili smo 200 takšnih majic, ki smo jih dali potem v prodajo 
na samih tekmah, plus vključili so se vsi naši sponzorji oziroma nekateri sponzorji, ki so za 
vsak zadet met za tri točke prispevali, če se ne motim, 100 € za Europo Donno Slovenija. Ta 
akcija je potekala celoten oktober, če se ne motim, smo potem oktobra zbrali nekje okoli 
2.500 €, ki je bilo namenjenih Europi Donni. Potem je bil tu november, kjer se je preko akcije 
Movember opozarjalo na problematiko pri moških, v decembru smo z botrstvom sodelovali in 
smo preko tudi s prispevki igralcev, pisarne, sponzorjev in potem na sami tekmi s Krko v ligi 
ABA zbrali 1 tono hrane, ki smo jo namenili otrokom botrstva. V bistvu delamo malo 
mešano. Vsako našo tekmo želimo narediti na takšen način, da bi imela tudi nek pomen za 
družbeno odgovornost. V tej sezoni smo imeli tudi projekt One Team, ki je del Eurocupa, 
torej tekmovanja, v katerem smo sodelovali, ambasador projekta je bil Edo Murić, klub je pa 
v bistvu sodeloval s Centrom Janeza Levca Moste. V bistvu smo imeli potem program na dva 
tedna, ko smo mi šli k njim, v njihov center in smo potem v njihovi telovadnici izvajali 
program, prilagojen košarki in seveda prilagojen njihovim varovancem. Edo je bil dvakrat, če 
se ne motim, prisoten na teh treningih, enkrat je bil prisoten tudi ameriški košarkar naš Codi 
Miller-McIntyre. Hkrati so ti varovanci prišli v Stožice na en trening, kjer so se družili s 
člansko ekipo, v mali dvorani tudi oddelali trening skupaj z našim trenerjem in Edotom. 
Najbolj srečni smo bili, ko je nekako sezona Eurocupa minila in smo mi še vedno lahko videli 
te varovance na tribunah Stožic. To je tisto, kar ti realno potem pogreje srce, ko vidiš otroka, 
ki prej ni imel stika s košarko in športom, ker je v takšnih razmerah, ki tega niso dopuščale, 
ampak enostavno preko teh vaj preko te akcije, smo mi uspeli privabit neko določeno število 
otrok v dvorano in vem, da jih je Edo tudi opazil večkrat na tribunah in jim mahal. Šport, 
košarka je eno zelo dobro orodje, da narediš nekaj dobrega v svetu. 
 Menite, da je možno doseči zastavljene marketinške cilje tudi brez vrhunskega 
rezultata članske ekipe? Če ni rezultata, na katero lastnost se nato oprete pri trženju 
dogodka? 
Z neko kontinuiteto dela in kvalitetnim delom, absolutno. Recimo v prejšnji sezoni smo uspeli 
postavit najboljše številke, kar se tiče digitala, statistika na družbenih omrežjih plus spletna 
stran, v zgodovini Olimpije, ne glede na to, da smo v tisti sezoni bili zadnji v ligi ABA. Plus 
da nismo osvojili nobene domače lovorike. Če imaš nek plan, neke smernice, lahko ogromno 
pobereš tudi od drugih, ki delajo širom sveta. Potem prilagodiš to zadevo na svoje domače 
okolje in enostavno pri teh drugih vidiš, kaj dejansko deluje oziroma daje engagement 
navijačev. Z dobrimi praksami iz tujine lahko še vedno imaš nek dober marketing, ki ni vezan 
na rezultat, je pa v Sloveniji primarno veliko več tega, da se Slovenci v dvorani zberemo 






 Ali so odnosi z javnostmi pri komuniciranju glavnega športnega izdelka (dogodka) 
eno izmed najbolj učinkovitejših orodij ali je za vas katera druga oblika komuniciranja 
boljša? 
Recimo v Ameriki imaš razliko med tem, kaj so odnosi z javnostmi in kaj je digital. Piar kot 
klasični je vezan neposredno vezan na spletno stran oziroma na novice, ki jih dajejo na 
spletno stran. Digital pa je pri njih vezan samo neposredno na njihova družbena omrežja 
oziroma na kakšne zadeve, ki se tičejo videov, fotografij itd. Mislim pa, da so odnosi z 
javnostmi oziroma predvsem digital je zelo pomemben pri tej komunikaciji, ker ljudje v teh 
današnjih časih zelo želijo biti obveščeni o vseh stvareh, ki se dogajajo. Imamo v vsakem 
primeru orodja, ki so nam na voljo, se pravi Twitter, Facebook, Instagram itd. in če znaš ta 
orodja izkoristit v svojo korist, če se znaš igrat z njimi, lahko narediš ogromno. Predvsem se 
osredotočamo na to, da so vse objave organske, nek vložek kar se tiče digitala je samo za 
dogodke.  
 Ali je za klub pojavljanje na družbenih omrežjih pomembnejše od pojavljanja v 
tradicionalnih medijih? 
V tradicionalnih medijih dosežeš starejšo maso oziroma maso ljudi, ki so navajeni na to, da 
zjutraj pridejo v službo in odprejo časopis. Digital je bolj namenjen mlajši publiki. Tukaj 
moraš enostavno najti neko ravnotežje. Mislim, da v tradicionalnih medijih, kjer se 
naslanjamo oziroma preko njih pišemo predvsem zgodbe, ki jih kroji ta sezona. Torej razni 
intervjuji v medijih, izjave, ki jih pošiljamo oziroma ki jih mediji dobijo na odprtih treningih 
itd., digital pa ti omogoča to, da lahko nekoga, ki je ta moment star 22 let spomniš na to, da je 
Marko Milić leta 1995 preskočil avto, ko on še sploh ni bil rojen.  
 Ali se vam zdi vzpostavitev potrošniške oziroma v športu navijaške baze, torej 
komuniciranje z zvestimi potrošniki preko e-pošte, pomembno za uspešen marketing? 
To absolutno. Mi imamo v klubu princip prejemanja aktualnih novic oziroma obvestil o 
prihajajočih tekmah preko newslettra in preko SMS-ov. Se pravi da imamo to neposredno 
komunikacijo. Vsi, ki so v naših bazah obvestilo o določeni tekmi ali dogodku prejmejo pred 
temi, ki so naših Facebookih, Twitterjih in Instagramih, spletni strani, zato ker imajo ta v 
narekovajih privilegij, da lahko to dobijo prej. To je absolutno pomembno, da se neka baza 
ustvari, s tem mogoče kdo iz te baze v prihodnosti bo pa ravno ta oseba kupila sezonsko 
vstopnico in bo prisoten na vsaki tekmi.  
 Ali na vaših tekmah promovirate le podjetja, ki so sponzorji kluba, ali želijo druga 
podjetja tudi oglaševati na tekmah?  
Kar se tiče drugih podjetij pri nas v zadnjih dveh sezonah, sem enkrat zasledil, da bi se javilo 
neko podjetje, ki bi želelo oglaševat na naših tekmah in da ne bi bil sponzor kluba oziroma 
partner, dobavitelj, karkoli takega. Drugače na naših tekmah pa imajo glede na pogodbe, ki jih 
imamo, možnost promocije naši sponzorji, dobavitelji, partnerji in podporniki. 
 Ali imate je v vašem klubu kakšnega športnika obraz katerega izmed sponzorskih 
podjetij? 
Sploh v košarki je to velik problem. V Olimpiji so se košarkarji menjali iz sezone v sezono in 






narekovajih, ki bi bil obraz kluba. V vsakem primeru želimo v Cedeviti Olimpija z nekim 
dolgoročnim delom z nekaterimi igralci, ki so Slovenci, torej Jaka Blažič, Edo Murić, najti 
lice oziroma obraz kluba, ki bi ga mi potem povezali z nekaterimi stvarmi, kar se tiče 
sponzorjev in ostalih. 
 Ali išče klub vsako sezono nove sponzorje, nova finančna sredstva? Jih išče klub 
preko osebnih odnosov ali s ciljno usmerjenim taktičnim načrtovanjem? 
Mi imamo z večino sponzorji dolgoročne pogodbe. Iščemo jih s ciljno usmerjenim taktičnim 
načrtovanjem. Vsi sponzorji, ki so tukaj, so tukaj že vrsto let in računamo, da bomo z njimi 
sodelovali tudi v prihodnje. 
 Ali je v vašem klubu pomembnejše trženje samega športa ali trženje preko športa? Je 
možno zarisati jasno mejo med njima? 
Zelo se prepletata med seboj. Neke meje res ni možno zarisati. Kot sem prej rekel, tako kot je 
šport velika platforma za družbeno odgovornost oziroma za to da lahko narediš nekaj 
dobrega, je to hkrati tudi neka platforma za to da pride sponzor do neke izpostavitve, da lahko 
v bistvu svoj brand ponese nekam drugam v Evropo, v svet. Šport v tej dobi družbenih 
omrežij res lahko pride daleč. Lani smo imeli primer, ko je bil v eni oddaji na MTV-ju koš 
Blaža Mahkovica, ki sedaj ni več član našega kluba, ampak je bil to koš, če se ne motim iz 
sezone 2014/15, ko je žogo vrgel čez obroč, čez tablo, zadel nerealen met in enostavno je 
takrat lahko MTV videl sponzorje takratne Union Olimpije. Šport je res taka platforma, preko 
katere se da res vse delat. 
 Ali je v vašem klubu pri izvajanju aktivnostih ključna vloga prostovoljcev ali 
zaposlenih? 
Enostavno lahko rečem, da je ideja, da bi se vzpostavila baza prostovoljcev, ki bi pomagali na 
domačih tekmah, ki bi pomagali pri aktivnostih kluba. Mi imamo v tem trenutku enega 
prostovoljca, ampak ravno njega vidimo kot nekakšno vodjo prostovoljcev v tej naši ideji, kar 
se tiče baze prostovoljcev, ki bi lahko pomagali v vseh aspektih. Se pravi sprejem nasprotne 
ekipe na letališču, organizacije tekme v smislu, da prinese vodo obema ekipama, spremstvo 
sodnikov, sprejetje ekipe, ko pride v dvorano, medijska tribuna. Imamo idejo, da se ustvari ta 
baza, moramo jo pa sproducirat. 
 Kaj so v vašem okolju najtežji izzivi pri izvajanju tržnega komuniciranja? 
Velik problem je v temu, da želiš zbirat osebne podatke oziroma kontakte, ki ti lahko kasneje 
pomagajo pri promociji določenih zadev, ampak če imaš povprečno 500 ljudi na vsaki tekmi 
to pomeni, da če odšteješ ljudi, ki so na vedno na tekmah, ti ne ostane veliko drugih. Ta 
majhna baza navijaštva nasploh majhnost Slovenije se zelo odraža povsod. 
 Na katerem področju športnega marketinga v Sloveniji vidite možne izboljšave 
oziroma rezerve in kako jih uresničiti? 
Meni je zelo všeč, kar delajo Američani glede monetizacije objav na družbenih omrežjih. Zelo 
mi je všeč, da lahko sponzorju ponudiš neko aktualno rubriko, ki jo imaš na družbenih 
omrežjih in lahko mogoče preko tega izpostaviš nekega sponzorja, hkrati pa ta sponzor 






skrbi za to, da so video vsebine na kanalih Cedevite Olimpije. Meni se zdi, da je tukaj v 
Sloveniji še zelo neraziskano območje. Tega na splošno še ni v Sloveniji na takšen način, kot 
bi lahko bilo. Mi smo začeli v tej sezoni s takšnimi objavami v sodelovanju s podjetjem 
Petrol, v bistvu smo začeli, ponudili smo jim rubriko Najkoristnejši igralec meseca in smo 
rubriko poimenovali Petrolov igralec meseca. Potem smo recimo rezultat oziroma znamčenje 
teh grafik, ki jih klub objavlja na družbenih omrežij. Kar se tiče z mojega vidika, odnosov z 
javnostmi, je ena zelo zanimiva zadev, hkrati je pa tukaj ogromno mini detajlov, kar se tiče 
video produkcije, fotografij, ki lahko v končni fazi prispevajo, da bi bil obisk večji. 
 
Intervju 3: Intervjuvanec Boštjan Verčič, Odbojkarski klub ACH Volley Ljubljana 
 Kakšno funkcijo opravljate v klubu in koliko časa? 
Funkcija je organizacijski direktor, opravljam jo pa zadnja 3 leta.  
 Kaj ste po izobrazbi? 
Diplomirani sociolog. 
 Kakšne so vaše izkušnje s športnim marketingom do danes? 
Pravzaprav odkar sem prišel v klub se je začelo tudi moje sodelovanje pri marketinških 
aktivnostih. Sicer sem v odbojki že od svojih najstniških let, ko sem bil še igralec, potem sem 
postal statistik, danes pa sem organizator tekem Lige prvakov, ki so odigrane v Ljubljani.  
 Koliko je v klubu zaposlenih v marketinškem oddelku? So to strokovnjaki ali 
študentje? 
V klubu sva zaposlena dva, jaz uradno skrbim za tekmovalni del ekipe, sodelavka pa za 
marketing in piar, ampak znotraj tako majhnega kolektiva je vse povezano, tako da kdaj tudi 
ona poskrbi za kakšen del tekmovalnega dela, jaz pa ji tudi priskočim na pomoč pri njenem 
delu. Skratka, v pisarni so stvari transparentne, zato lahko vsak kadarkoli, če je to potrebno, 
prevzame določeno delo iz drugega »oddelka«. 
 Kolikšen odstotek letnega klubskega proračuna je namenjen marketinškemu oddelku? 
Sicer imamo pred začetkom sezone v glavi neko številko, ki predstavlja maksimum glede 
marketinških aktivnostih in potem na podlagi te številke skušamo prilagoditi večji del akcij, 
stvari, ki jih želimo izvesti tekom sezone. Ta številka sicer ne predstavlja velikega odstotka 
proračuna, zato se trudimo biti čim bolj učinkoviti z akcijami, ki ne zahtevajo veliko 
finančnih sredstev, so pa iznajdljive ali predstavljajo pozornost do drugih. Če pa imamo v 
mislih kakšno večjo zadevo, pa poskušamo kompenzirati potem z našimi sponzorji, da lahko 
to izpeljemo.  
 Je v klubu pred sezono izdelava jasnega marketinškega načrta nujna ali nepotrebna? 
V zadnjih treh sezonah, odkar sem v klubu zaposlen, smo še vedno izdelali pred sezono tudi 
marketinški načrt, da imamo predvsem iz finančnega vidika neko predstavo, koliko kakšna 
zadeva stane. Po drugi strani pa je koristen tudi za to, da je zadeva bolj organizirana. Če imaš 






pravočasno vse pripravljeno. Prav tako da jasen pogled na to, kako doseči cilje, ki si jih je 
klub zadal za tisto sezono in načrt mislim, da je pomembno orodje, ki ti da odgovore na to, ali 
neka zadeva funkcionira ali je treba kaj sproti ali pa v drugi sezoni prilagoditi, skratka, je 
nujen.  
 Ali je v vašem klubu pomembneje prodati več vstopnic za tekmo ali spodbuditi 
največje možno število otrok k vpisu v klub? Ali je v klubu večji poudarek oziroma 
večji vložek pri organizaciji evropskih tekem ali tekem državnega prvenstva?  
Glede na to, da imamo v klubu sedaj le člansko ekipo, je odgovor lahko le en. Seveda, si 
želimo in tudi videli smo, da je z evropskim prvenstvom v Sloveniji, odbojka postala malo 
bolj popularna, saj je veliko klubov v Ljubljani imelo na začetku sezone celo prevelik vpis. 
Tudi mi se trudimo, da bi odbojko še nekoliko bolj popularizirali, da bi ohranili to navdušenje 
nad tem športom, ki je bil v Sloveniji velikokrat zapostavljen. Predvsem vidimo smisel v 
osnovnih šolah na predmetni stopnji, ko so otroci že sposobni razviti neko igro oziroma lažje 
izvedejo udarce. S tem namenom obiskujemo vsako leto med sezono oziroma kadar ni tekem 
Lige prvakov, osnovne šole po Ljubljani in preživimo z učenci urico športne vzgoje, ki je 
namenjena le odbojki. Seveda obiščemo tiste šole, ki si tega želijo, hkrati pa jih potem 
povabimo tudi na naše tekme Lige prvakov, saj so te najbolj zanimive in na njih se pripravi 
tudi zabaven program z nagradami, lightshowom, plesalkami itd. Sedaj, kar se tiče prodaje, je 
tako … Pravzaprav imamo v sezoni plačljive le tekme Lige prvakov in finale državnega 
prvenstva. Vse ostale tekme srednjeevropske lige in državnega, pokalnega prvenstva so 
brezplačne. V sezoni imamo tako zagotovljene najmanj 3 tekme Lige prvakov v skupinskem 
delu in načeloma najmanj 2 tekmi v končnici državnega prvenstva. Na teh tekmah je tudi 
največji poudarek kar se tiče organizacije in priprave spremljevalnega programa. Evropska 
odbojkarska zveza ima tudi pogoj, da mora biti na tekmi Lige prvakov minimalno 2.000 
obiskovalcev, tako da za ta namen se trudimo narediti kvaliteten in privlačen dogodek, na 
katerega bi se obiskovalci z veseljem vračali, je pa res, da so med gledalci večinoma šolarji, ki 
si želijo ogledati tekmo, katerim podelimo brezplačne vstopnice. 
 Ali na tekmah prodajate več s športom povezanih izdelkov (športna oprema in 
oblačila) ali več nešportnih izdelkov (pijača, hrana, izdelki sponzorjev)? 
Naše uradne tekme so odigrane v Hali Tivoli, kjer za hrano in pijačo na tekmah poskrbi Šport 
Ljubljana, medtem ko sami ne prodajamo naših navijaških oblačil. Nimamo fan trgovine, se 
sicer trudimo, da v prihodnji sezoni vzpostavimo tudi takšno spletno platformo, da bodo 
artikli dostopni vsem, saj se je v zadnjem letu povpraševanje po njih zelo dvignilo. Tako da na 
tekmah so pravzaprav dostopni le nešportni izdelki. Je pa res, da to govorim za 3 tekme Lige 
prvakov, ko je pričakovano večje število ljudi, letos smo recimo na vseh domačih tekmah 
imeli več kot 2.000 ljudi, kar je v primerjavi z lansko sezono precej bolje, zato si želimo tudi 
zagotoviti boljše storitve za obiskovalce. Na tekmah državnega prvenstva je obisk mizeren, 
tekme so tudi končane po navadi v manj kot uri, tako da se nam ne zdi smiselno prodajati 
izdelkov na večini tekem med sezono. 
 Ali je vaš športni potrošnik (torej obiskovalec tekme) tudi sam udeleženec v športu?  
Pri nas je veliko obiskovalcev tudi iz odbojkarskih šol, medtem ko je na drugi strani tudi 






ki ga moraš igrati, da ti je zanimiv oziroma razumeti igro, kar pa po navadi pride preko 
igranja. Mislim, da so obiskovalci večinoma rekreativci oziroma prijatelji, sorodniki igralcev, 
ki jih ta šport tudi zato zanima. So pa na naših tekmah pobiralci žog iz Odbojkarske šole 
Zmajček, tako da za njih pa lahko rečem, da so zanesljivo udeleženci v športu.  
 Ali je navijaška skupina pomemben del kluba? Kakšna je njihova marketinška 
vrednost? 
Dejstvo je, da smo klub, ki je v Ljubljani slabih 10 let. Tukaj ne gre za neko tradicijo, saj 
izvira klub primarno z Bleda. Zaradi boljših pogojev se je ACH Volley potem po tistem 
uspehu, ko se je uvrstil na zaključni turnir elitne Lige prvakov, preselil v Ljubljano in zaradi 
tega tudi doživel veliko nasprotovanje Gorenjcev, ki so sicer tvorili prej vrsto let vrhunsko 
navijaško skupino Indijanci. Na naših tekmah spremljamo sedaj lahko med 5-8 Indijancev, ki 
so še vedno zvesti klubu, ampak je pa res, da je to daleč od tega, kot je bilo na Bledu. Tam je 
vsako tekmo bilo nekaj 100 navijačev, ki so glasno spodbujali ekipo, takrat so bile tudi 
finančne zmožnosti takšne, da so jih vzeli s seboj na gostovanja, medtem ko danes temu ni 
tako. Kar se tiče navijaške skupine je precej drugače, kot je bilo, ker je bila takrat neka 
lokalna zgodba, lokalno moštvo, sedaj v Ljubljani, kjer pa je tradicija hokeja, nogometa, 
košarke zares dolga, je težko potem pričakovati neko hudo podporo še pri odbojki. Enostavno 
Ljubljana spet ni tako velika. Bi si pa seveda želeli, da vsako tekmo pride najmanj 50 ali še 
več navijačev in ustvarijo vzdušje za fante na igrišču. Ravno na tekmah Lige prvakov se tako 
zelo izkažejo, saj slišijo, vidijo, da jih tribune takrat podpirajo, medtem ko je v večini sezone 
ravno obratno – so vsi namreč proti njim. 
 Ali bi dejali, da na vaših tekmah negotovost rezultata v športu vpliva pozitivno ali 
negativno na obisk tekme?  
Vsekakor so za gledalce zanimivejše tiste tekme, ki so nekoliko nepredvidljive in ki o nečem 
odločajo. Takrat se ve, da morajo dati športniki vse od sebe in da bo zanimivo. Recimo imeli 
smo situacijo sedaj že tri sezone nazaj, ko smo v finalni seriji s Calcit Volleyjem prišli do 
zadnje, odločilne pete tekme. Torej, do tistega trenutka smo dve tekmi zmagali mi, dve tekmi 
Calcit. O prvaku bo odločala ta tekma. Obisk se je povečeval iz tekme v tekmo in na zadnji 
peti nismo vedeli, ali naj poleg tiste tribune, ki sprejme okoli 2.500 gledalcev, odpremo še 
drugo, saj so se ljudje v dvorani stiskali kot že dolgo ne. V slovenski državni ligi je to precej 
težko doseči, saj so proračuni precej drugačni, bazen slovenskih igralcev pa spet ni tako velik, 
da bi lahko imeli toliko kvalitetnih domačih ekip. Tako da takšni trenutki so zelo redki. Če bi 
se to dogajalo vedno, praktično ne bi potreboval marketinga, ampak temu žal ni tako. Tudi 
ACH Volley ima pravzaprav v zadnjih letih zelo mlado ekipo, saj praktično dobimo tujce, ki 
so željni dokazovanja, pri nas jih privlači možnost igranja v Ligi prvakov, kjer se lahko potem 
prodajo naprej. V Ligi prvakov morda ni ravno nepredvidljiv rezultat tisti, ki privabi ljudi, saj 
smo skoraj vedno v podrejenem položaju. Tam so kakšni tuji zvezdniki, ki igrajo v nasprotni 
ekipi bolj privlačni za odbojkarske navdušence.  
 Od vseh marketinških aktivnosti, ki jih izvajate med sezono, kolikšen odstotek je 
namenjen aktivnostim družbene odgovornosti? 
V najboljših letih ACH Volleyja se je izvajalo ogromno aktivnosti družbene odgovornosti, 






stanje, tako da si niti niso mogli privoščiti osebe, ki bi skrbela za tovrstne aktivnosti, smo pa v 
zadnjih letih, ko se je klub pobral, pri izvajanju marketinga pozorni tudi na akcije družbene 
odgovornosti. Tako smo sodelovali z Anino zvezdico, pri projektu Svit, brezplačne vstopnice 
podelimo Rdečemu križu, ki se vedno v velikem številu z veseljem odzovejo, tako da smo 
veseli, če lahko pomagamo ali pa polepšamo dan osebi, ki sicer prostovoljno pomaga drugim. 
V naslednji sezoni vsekakor načrtujemo še več tovrstnih aktivnosti, saj jih nekaj letos zaradi 
predhodno končane sezone niti nismo morali izvesti.  
 Menite, da je možno doseči zastavljene marketinške cilje tudi brez vrhunskega 
rezultata članske ekipe? Če ni rezultata, na katero lastnost se nato oprete pri trženju 
dogodka? 
Je možno, ampak precej težje. Recimo, če je dober rezultat v evropskih tekmovanjih, to 
opazijo potem tudi mediji, večji je engagement tudi pri objavah na družbenih omrežjih, če je 
zmaga kot pa poraz. V lanski sezoni smo namreč dvakrat izgubili po petih nizih v Ligi 
prvakov, tako da se ta grenak priokus tudi pozna potem v medijih in splošnemu doživljanju 
pri obiskovalcih. Letos smo decembra po petih nizih pa ugnali aktualne ruske prvake in je bil 
odziv tudi v medijih potem slajši, o novici se je govorilo dlje časa in je lažje potem tudi 
nagovoriti publiko, če imaš za seboj uspešen zaključek tekme. Ljudem zraste zanimanje in s 
tem se poveča tudi možnost po, kot sva prej govorila, nepredvidljivem rezultatu. V kolikor teh 
rezultatov ni, se potem trudimo s kakšnimi hudomušnimi zadevami, kamor vključimo naše 
igralce, skratka poskušamo stopiti izven odbojkarskih krogov in objavljati kvalitetno vsebino. 
Vsekakor pa gledamo na kvaliteto čez kvantiteto. Želimo, da z objavo damo neko konkretno 
informacijo oziroma da je vsebina, ki nasmeji oziroma vzbudi čustva v uporabniku. To so 
predvsem prednosti današnjih družbenih omrežij. Hitro dobiš odgovor, ali je vsebina 
kvalitetna ali ne.  
 Ali so odnosi z javnostmi pri komuniciranju glavnega športnega izdelka (dogodka) 
eno izmed najbolj učinkovitejših orodij ali je za vas katera druga oblika komuniciranja 
boljša? 
Glede na to, da med odnose z javnostmi danes prištevamo tudi družbena omrežja, mislim, da 
so danes to glavno orodje komuniciranja pri podajanju informacij glede kluba oziroma objave 
so največkrat videne na teh aplikacijah. Recimo naše spletne strani nekdo ne spremlja 
vsakodnevno, medtem ko odpre Instagram in Facebook in tam zagleda našo objavo, prejme 
mimogrede informacijo v povezavi z nami. Poleg družbenih omrežij zadnji dve sezoni dajemo 
velik poudarek tudi novinarskim konferencam pred začetkom sezone. Z našim sponzorjem 
Kaval Group poskušamo pripraviti čim bolj atraktivno novinarsko konferenco, morda ravno 
zaradi tega pritegne tudi kakšnega novinarja več. Tako smo pred lansko sezono novinarje 
povabili na ladjico po Ljubljanici in izpeljali novinarsko konferenco na plujoči ladjici po 
centru mesta, pred letošnjo sezono smo jih povabili na Ljubljanski grad, kjer smo predstavili 
letošnjo zasedbo zmajev, tako da poskušamo stopiti iz klasičnega okvira in predstave, da so 
novinarske konference tako formalne. Kar se tiče orodij komuniciranja, je v odnosih z 
javnostmi mogoče res veliko vej, ki jih zajemajo, ampak se mi pa zdi, da z neposrednim 
trženjem vemo natančno s kom smo komunicirali, komu smo poslali vabilo ali newsletter, saj 






omrežjih, spletnih straneh, veš kolikšno število ljudi so dosegle, ne veš pa točno koga vse. 
Spet je odvisno, kaj želiš doseči, ampak če govorimo pri obisku na tekmo je bolje neposredno 
trženje, medtem ko če govorimo o splošnih novicah, kot je objavljanje o novosti v ekipi, 
izjave, so bolj smiselni odnosi z javnostmi. 
 Ali je za klub pojavljanje na družbenih omrežjih pomembnejše od pojavljanja v 
tradicionalnih medijih? 
Predvsem mislim, da je nujno pojavljanje na družbenih omrežjih, medtem ko v tradicionalnih 
medijih … Je seveda dobrodošlo, ampak mi smo v odbojki, pred nami so glavni športi kot so 
nogomet, košarka, rokomet, šele potem pridemo mi na vrsto, razen če res ni nekega 
odmevnega rezultata, kot so to storili odbojkarji na evropskem prvenstvo. Mislim, da je 
pomembno, da ima klub svojo zgodbo, da ima svoj glas, svoj stil oziroma strategijo pri 
objavljanju na družbenih omrežjih, saj mogoče na ta način doseže ljudi, ki bi sicer prispevek v 
časopisu ali na televiziji spregledale. Največ se tako pojavljamo kar se tiče tradicionalnih 
medijev v časopisih, malo tudi na radiu v času Lige prvakov, ampak za nas mislim, da so 
bistvena družbena omrežja.  
 Ali se vam zdi vzpostavitev potrošniške oziroma v športu navijaške baze, torej 
komuniciranje z zvestimi potrošniki preko e-pošte, pomembno za uspešen marketing? 
Vsekakor. Baza je osnova in na njej se gradi. Sicer naših zvestih spremljevalcev kluba ni 
veliko, ampak kot sem že omenil, so tukaj spet družbena omrežja. Super je, ker lahko tudi 
preko Instagrama in Facebooka komuniciraš z ljudmi, ki ti pošljejo sporočilo in se počutijo 
videnega, saj poteka dvostranska komunikacija. Na ta način povečujemo bazo, saj pride 
spontano in je iniciativa najprej z druge strani. Seveda je e-pošta v prvi vrsti pomembna za 
bolj formalne odnose, ampak praktično je res orodje, s katerim smo v navezi z vsemi 
pomembnimi skupinami za nas, formalnimi ali neformalnimi. Je pa pri e-pošti tako, da je 
treba poskrbeti, da sporočilo ne bo avtomatsko romalo med nezaželeno pošto, kajti potem 
prejemnik zelo redko sploh dobi sporočilo. 
 Ali na vaših tekmah promovirate le podjetja, ki so sponzorji kluba, ali želijo druga 
podjetja tudi oglaševati na tekmah?  
Do sedaj smo imeli samo tiste, ki so sponzorji. Je pa res, da so določila s strani Evropske 
odbojkarske zveze. Za oglaševanje na tekmah Lige prvakov je potrebno na začetku sezone 
oddat obrazec s točno specifikacijo podjetja, s čim se ukvarjajo, saj je tudi seznam 
prepovedanih sponzorjev, ki jih ne moreš imeti na tekmah.  
 Ali imate mogoče kakšnega športnika, ki je obraz kakšnega sponzorskega podjetja? 
Trenutno nimamo. Kot sem dejal, imamo zadnje sezone z izjemo dveh ali treh igralcev 
izjemno mlado ekipo. Prav tako ni odbojka pri nas tako popularna, kot je v Italiji ali na 
Poljskem, ko se odbojkarji ne morejo sprehajati po ulicah, ne da bi jih prepoznali. Tudi v 
reprezentanci imamo le enega člana, ki pa ni med tistimi najbolj prepoznavnimi obrazi, tako 
verjetno bi to bilo bolj smiselno, če bi imeli v ekipi bolj prepoznavne obraze. Recimo vsi vedo 
kdo je Tine Urnaut ali pa Klemen Čebulj, tako da če bi bil pri nas kdo izmed takšnih kalibrov, 






 Ali išče klub vsako sezono nove sponzorje, nova finančna sredstva? Jih išče klub 
preko osebnih odnosov ali s ciljno usmerjenim taktičnim načrtovanjem? 
Seveda in oboje. Mislim, da je drugi del bol težji kot pa prvi. Sploh v Sloveniji.  
 Ali je v vašem klubu pomembnejše trženje samega športa ali trženje preko športa? Je 
možno zarisati jasno mejo med njima? 
Hja. Mislim, da nas ne bi bilo tukaj danes, če ne bi bilo sponzorjev. Seveda se smeri 
prepletata, ampak mi ne bi mogli izvesti velikega športnega dogodka, evropske tekme, če ne 
bi imeli podpore sponzorjev. Kajti organizacija tekme Lige prvakov mora biti na nivoju, 
ravno to tekmovanje pa daje dodano vrednost naši ekipi, to nas ločuje od ostalih v Sloveniji in 
mislimo, da si brez sponzorjev tekmovati med najboljšimi tega ne bi mogli privoščiti.  
 
 
 Ali je v vašem klubu pri izvajanju aktivnostih ključna vloga prostovoljcev ali 
zaposlenih? 
V klubu imamo na tekmah Lige prvakov nekaj stalnih prostovoljcev, ki nam pomagajo pri 
določenih nalogah. Imamo zelo zanesljivo osebo na pultu z akreditacijami, osebo, ki je vodič 
nasprotne ekipe, ta jih odide iskat na letališče z organiziranim prevozom in jih spremlja na 
treningih, če ekipa potrebuje karkoli, imamo tudi osebo, ki skrbi za semafor in pripravo 
igrišča. Skratka, imamo nekaj marljivih prostovoljcev, ki jim popolnoma zaupamo, saj smo 
ustvarili prijateljske odnose in vemo, da se lahko na njih zanesemo. Sodelujemo tudi z eno 
izmed srednjih šol v Ljubljani, ki pozove za vsako tekmo Lige prvakov v Tivoliju svoje 
učence, da v sklopu enega predmeta opravijo prakso na naši tekmi kot prostovoljci in ti potem 
poskrbijo za netekmovalni del. Torej, da se razdelijo navijaški pripomočki med obiskovalci, 
da se razdeli statistika po vsakem nizu medijem, da se med odmori maha s klubsko zastavo 
velikanko in podobno. Zaposleni potem le koordiniramo in občasno pridemo pogledat, kako 
gre, sicer pa imamo med tekmo kar nekaj svojega dela. Torej, to govorim za tekme Lige 
prvakov, medtem ko pri ostalih aktivnostih in ostalih tekmah pa obseg dela ni tako obširen in 
lahko sami opravimo. 
 Kaj so v vašem okolju najtežji izzivi pri izvajanju tržnega komuniciranja? 
Mi imamo kar nekaj izzivov. Prvi je ta, da smo v mestu, od koder ne izviramo prvotno, tako 
da se še trudimo, da postanemo še bolj domači v tem okolju. Drugi je ta, da imamo le člansko 
ekipo, torej nimamo našega podmladka, nimamo ženske ekipe ali karkoli drugega, da bi naša 
baza bila nekoliko bolj širša in bi zagotavljala neko stalno številno udeležbo. Borimo se tudi s 
popularizacijo odbojke, saj ni kot košarka ali smučanje, ki bi bila nacionalni šport. Pri tem pa 
je treba upoštevati to, da nas je dva milijona in da ni velikega bazena ljudi, ki bi jih lahko 
navdušili za ta šport, če se že sami niso. To so dejstva, ki nam otežujejo delo pri tržnem 
komuniciranju oziroma mogoče niso rezultati vidni takoj, ampak verjamemo da z dobrim 
dolgoletnim delom, bomo približali našo znamko in ta šport tudi Slovencem. Morda ne na 






pa, da moramo enostavno verjeti in biti optimisti, da bomo v prihodnosti znova napolnili 
Tivoli ali pa Stožice. 
 Na katerem področju športnega marketinga v Sloveniji vidite možne izboljšave 
oziroma rezerve in kako jih uresničiti? 
Hm. Mislim, da glede na to, koliko denarja je v slovenskem športu in koliko spremljam 
dogajanje drugje, da delamo dobro v vseh panogah. Vemo sicer, da smo v primerjavi z 
Zahodom v ozadju, ampak se trudimo s kadrom, ki ga premoremo in sredstvi, da nudimo in 
ustvarjamo kvalitetno vsebino iz sezone v sezono. Predvsem se mi zdi, da se bo še na 
družbenih omrežjih zadeva stalno spreminjala in nadgrajevala, da bo morje možnosti, kako te 
platforme izkoristiti tudi v povezavi s sponzorji. Na primer, mi po koncu vsake tekme in pri 
napovedniku na fotografiji vedno dodamo zraven logotip ponosnega sponzorja in jih skušamo 
še na ta način izpostaviti. Večje večkrat, manjše pa občasno Sicer nisem pristaš, da je treba 
vse takoj modernizirat oziroma vse naenkrat preskusit, ampak postopoma navajat, izobraževat 
ljudi, da bodo lahko rekli, da so se mogoče od nas tudi kaj naučili. Mislim, da je pomembno 
nenehno izobraževanje o novih razmerah in načinih o našem delu, tako da vidim, da bo 
potrebno kreativo še naprej če ne bolj intenzivno kazati na družbenih omrežjih oziroma na 
spletu. 
